Marketing Strategy of a Company by Kovárníková, Jaroslava
VYSOKÉ UČENÍ TECHNICKÉ V BRNĚ
BRNO UNIVERSITY OF TECHNOLOGY
FAKULTA PODNIKATELSKÁ
ÚSTAV EKONOMIKY
FACULTY OF BUSINESS AND MANAGEMENT
INSTITUTE OF ECONOMICS
NÁVRH MARKETINGOVÉ STRATEGIE PRO FIRMU
MARKETING STRATEGY OF A COMPANY
DIPLOMOVÁ PRÁCE
MASTER’S THESIS
AUTOR PRÁCE Bc. JAROSLAVA KOVÁRNÍKOVÁ
AUTHOR
VEDOUCÍ PRÁCE doc. Ing. VLADIMÍR CHALUPSKÝ,
SUPERVISOR CSc., MBA
BRNO 2009


Anotace
Předmětem diplomové  práce  je  návrh  marketingové  strategie  pro  nákupní  centrum. 
Teoretická část se zabývá problematikou maloobchodu a marketingového plánování. V 
praktické části jsou vypracovány analýzy současné situace, které slouží jako podklad k 
návrhu marketingové strategie a remodelingu prvního patra nákupního centra.
Annotation
The object of this Master´s Thesis is proposal of shopping centre´s marketing strategy. 
Theoretic part deals with the issue of a retail trade and marketing planning. Current state 
analysis are  made in practical part, which is the main resource for shopping centre´s 
marketing strategy proposal and second floor remodeling.
Klíčová slova
Maloobchod, nákupní centrum, spádová oblast, zákazník, nájemce, marketing, podíl na 
trhu, SWOT analýza
Key words
Retail  trade,  shopping  centre,  catchment  area,  customer,  tenant,  marketing,  market 
share, SWOT analysis
Bibliografická citace
KOVÁRNÍKOVÁ, Jaroslava.  Návrh marketingové strategie pro firmu.  Brno: Vysoké 
učení technické v Brně, Fakulta podnikatelská, 2009. 90 s. Vedoucí diplomové práce: 
doc. Ing. Vladimír Chalupský, Csc., MBA. 
Čestné prohlášení
Prohlašuji, že předložená diplomová práce je původní a zpracovala jsem ji samostatně. 
Prohlašuji,  že  citace  použitých  pramenů  je  úplná,  že  jsem ve  své  práci  neporušila 
autorská práva (ve smyslu Zákona č.  121/2000 Sb.,  o právu autorském a o právech 
souvisejících s právem autorským).
V Brně dne 20. května 2009 ….............................................
Bc. Jaroslava Kovárníková
Poděkování
Děkuji tímto panu doc. Ing. Vladimíru Chalupskému, CSc., MBA za odbornou pomoc a 
cenné  rady  při  vypracovávání  diplomové  práce.  Paní  Ing.  Lence  Vodrážkové  ze 
společnosti DTZ, a.s. děkuji za poskytnuté materiály a informace. Své rodině děkuji za 
pochopení a trpělivost.
OBSAH
1 ÚVOD ….........................................................................................................................   9
2 VYMEZENÍ PROBLÉMU, CÍLE DIPLOMOVÉ PRÁCE ..................................... 10
3 TEORETICKÁ VÝCHODISKA …............................................................................. 11
3.1 Obchod a jeho funkce ….............................................................................   11
3.1.1 Retailing a tendence na světovém trhu  …......................................... 12
3.1.2 Obchod a globalizace  …..................................................................... 12
3.1.3 Store retail  …...................................................................................... 13
3.1.4 Územní podmínky retailingu …................................................. 13
3.1.5 Poptávka v maloobchodě  …............................................................... 14
3.1.6 Obchodní vybavenost měst a obcí  …................................................. 15
3.1.7 Nákupní centra  …............................................................................... 16
3.1.8 Nákupní prostředí a nákupní atmosféra ….......................................... 18
3.1.9 Současný stav obchodu  …................................................................. 18
3.2 Marketing  ….................................................................................................... 19
3.2.1 Marketingové plánování …................................................................ 20
3.2.2 Marketingová situační analýza  …...................................................... 20
3.2.3 SWOT analýza …............................................................................... 21
3.2.4 Marketingové cíle …........................................................................... 22
3.2.5 Marketingové strategie …................................................................... 22
3.2.6 Marketingové nástroje ….................................................................... 22
3.2.7 Marketingový plán  …........................................................................ 24
4 ANALÝZA STÁVAJÍCÍ SITUACE  …....................................................................... 26
4.1 Makroprostředí  …..........................................................................................     26
4.2 Mikroprostředí …............................................................................................. 27
4.2.1 Postoj zákazníků k nákupnímu centru …........................................... 27
4.2.2 Historie nákupního centra Galerie Butovice  …................................ 27
4.2.3 Popis nákupního centra Galerie Butovice  ….................................... 29
4.2.4 Dopravní dostupnost  …..................................................................... 31
4.3 Konkurence …................................................................................................... 31
4.4 Spádové oblasti  …............................................................................................ 35
4.5 Struktura nájemců …........................................................................................ 39
4.6 Návštěvnost ….................................................................................................. 41
4.6.1 Průměrná měsíční návštěvnost …...................................................... 41
4.6.2 Vývoj návštěvnosti během dne  ….................................................. 42
4.7 Analýza obratů  ….......................................................................................... 44
4.8 Podíl na trhu  …............................................................................................... 48
4.9 Marketingové aktivity současnosti  …............................................................ 50
4.9.1 Hodnocení marketingových aktivit ….............................................. 50
4.9.2 Rozpočet na marketingové aktivity .................................................. 51
4.9.3 Komunikace s nájemci  …................................................................. 51
4.10 SWOT analýza  …........................................................................................... 52
5 VLASTNÍ NÁVRHY ŘEŠENÍ  …................................................................................ 55
5.1 Shrnutí …........................................................................................................ 55
5.2 Cíle marketingu …........................................................................................... 55
5.3 Marketingové strategie a taktiky  …................................................................ 57
5.4 Marketingové nástroje z pohledu marketingové komunikace ….................... 59
5.5 Marketingové akce  …..................................................................................... 61
5.6 Rozpočet na marketingové aktivity  …............................................................ 62
5.7 Plán aktivit pro rok 2009  …............................................................................ 64
6 NÁVRH ŘEŠENÍ (REMODELING) 1. PATRA   …................................................. 65
6.1 Remodeling food courtu  …............................................................................. 66
6.2 Zdravotní středisko (Medical Centre)  …........................................................ 71
6.3 Nábytkářské a designové studio ….................................................................. 74
6.4 Vyhodnocení variant návrhu remodelingu 1. patra  …..................................... 77
7 ZÁVĚR  ….................................................................................................................... 79
SEZNAM POUŽITÉ LITERATURY  …................................................................................. 81
SEZNAM TABULEK, GRAFŮ A OBRÁZKŮ  ….................................................................. 82
SEZNAM PŘÍLOH  ….............................................................................................................. 84
PŘÍLOHY  ….............................................................................................................................. 85
1 ÚVOD
Podnikatelské prostředí prošlo v posledních 20 letech výraznými změnami.  Moderní 
společnost  vyžaduje  kvalitní  služby,  výrobky,  technologie.  Úspěch  firmy  již  není 
závislý jen na výši zisku, ale zejména na množství a kvalitě zákazníků. Konkurence je 
velká a v takovém prostředí je loajální zákazník prvním krokem k úspěchu. S tím musí 
korespondovat i nabídka firmy, aby takového zákazníka získala a zejména si ho udržela. 
Nakupování  v  obchodních  centrech  a  hypermarketech  se  stalo  důležitou  součástí 
životního  stylu  většiny  českých  domácností,  v  současné  době  většina  domácností 
nakupuje v tomto typu obchodů. V oblasti maloobchodu, zejména pak nákupních center, 
o  konkurenční  prostředí  není  nouze.  Množství  nových  nákupních  center  a 
hypermarketů,  které od počátku 21.  století  otevřelo,  je obrovské.  Některé  jsou více, 
některé méně úspěšné. Úspěch nákupního centra je založen na správném odhadu tržního 
podílu, stanovení si cílů, strategie a zejména pak na zákaznících a jejich chování.
Každé  nákupní  centrum je  svým způsobem specifické.  Proč  jsem si  vybrala  právě 
Galerii  Butovice?  Galerie  Butovice  patří  mezi  relativně  nová  nákupní  centra,  je 
zajímavé zejména svou historií, počínaje od rozhodnutí vlastníku se pustit do takovéto 
investice.  Nákupní  centrum  totiž  leží  mezi  nejvýznamnějšími,  největšími  a 
nejúspěšnějšími  konkurenty  v  Praze.  Nakolik  bylo  rozhodnutí  o  otevření  Galerie 
Butovice  správným činem,  vypovídá  aktuální  situace,  která  není  nikterak  příznivá, 
nicméně potenciál pro zlepšení situace určitě je. A to je právě téma, kterým se ve své 
diplomové práci budu zabývat. 
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2 VYMEZENÍ PROBLÉMU, CÍLE DIPLOMOVÉ PRÁCE
Nákupní  centrum Galerie  Butovice  působí  na  trhu  od  roku  2005.  Záměr  investora 
vybudovat další velké úspěšné nákupní centrum se ne zcela podařil. V prostředí silné 
konkurence se Galerie  Butovice od počátku potýká s řadou problémů. V roce 2007 
došlo  k  zásadnímu  rozhodnutí,  a  to  uzavření  větší  části  1.  patra,  které  mělo  velké 
množství neobsazených obchodních jednotek. Nákupní centrum si přesto našlo ve své 
spádové oblasti  zákazníky,  jejichž počet se v posledním roce zvýšil.  Ale to samotné 
nestačí,  je  třeba  pokračovat  v  pozitivním vývoji  a  využít  potenciálu,  který  Galerie 
Butovice má a dosáhnout tak ještě lepších výsledků. Proto by bylo vhodné v dohledné 
době najít řešení pro volné prostory, které nákupní centrum může nabídnout.
Cílem diplomové práce je tedy blíže seznámit s aktuální situací v oblasti nákupních 
center, podrobně analyzovat podmínky trhu v okolí Galerie Butovice, pozici nákupního 
centra  z  hlediska  spádové  oblasti,  návštěvnosti,  obratů,  složení  nájemců,  navrhnout 
marketingovou strategii pro další období založenou na předchozích analýzách a názorně 
na příkladu ukázat možnost využití prostor 1.patra.
Postup řešení:
 vymezení teoretických východisek,
 analýza stávající situace,
- provedení analýzy spádové oblasti, konkurence,
- vyhodnocení návštěvnosti, obratů, složení nájemců,
- provedení hodnocení stávajících marketingových aktivit,
- SWOT analýza,
 návrh marketingové strategie,
- shrnutí,
- vymezení marketingové strategie, taktik,
- specifikace marketingových nástrojů,
- sestavení rozpočtu,
- návrh řešení remodelingu 1. patra,
 závěr.
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3 TEORETICKÁ VÝCHODISKA
3.1 Obchod a jeho funkce
Obchod jako činnost představuje v nejširším pojetí nákup a prodej zboží a služeb mezi 
ekonomickými subjekty – dodavateli a odběrateli.  Obchod představuje i činnosti,  při 
kterých  se  neobchoduje  se  zbožím,  ale  se  službami.  Dělba  práce  a  specializace  se 
prosazuje i uvnitř obchodu, a to zejména specializací na obchod spotřebním zbožím a 
obchod  zbožím  pro  další  podnikání,  maloobchod  a  velkoobchod,  vnitřní  obchod  a 
zahraniční obchod [1, str.11].
Maloobchod, anglicky zvaný retail trade, je podnik nebo činnost zahrnující nákup od 
velkoobchodu  nebo  od  výrobce  a  jeho  prodej  bez  dalšího  zpracování  konečnému 
spotřebiteli. Maloobchod vytváří vhodné seskupení zboží – prodejní sortiment – co do 
druhů,  množství,  kvality,  cenových  poloh  –  vytváří  pohotovou  prodejní  zásobu, 
poskytuje informace o zboží, zajišťuje vhodnou formu prodeje a předává marketingové 
informace dodavatelům [1, str.12].
Nejstarším  a  dodnes  ve  statistikách  nejpoužívanějším  členěním  maloobchodu  je 
rozdělení  na  maloobchod  potravinářský (food)  a  nepotravinářský (non-food). 
Potravinářský  maloobchod  obchoduje  převážně  s  potravinami.  Běžně  se  sem  však 
zařazují  i  prodejní  jednotky,  které  mají  i  značný  rozsah  rychloobrátkového 
nepotravinářského zboží. Ve většině zemí se cigarety, tabák, čisticí a prací prostředky a 
prostředky osobní  hygieny řadí  přímo  do  potravinářského  sortimentu.  Potravinářský 
maloobchod je tradičně nejvíce koncentrován, má největší průměrné velikosti prodejen, 
nejmodernější  informační  a  logistické  systémy.  Nepotravinářský  maloobchod 
představuje  širokou škálu  sortimentů  i  typů  prodejen.  Maloobchod  dále  členíme  na 
maloobchod  specializovaný  a  nespecializovaný  (univerzální).  Vývoj  ve  vyspělých 
státech  doposud  jednoznačně  směřuje  k  univerzálním  formám  maloobchodu  a  jim 
odpovídajícím  prodejním  jednotkám.  Z  hlediska  místa,  kde  se  nákup  a  prodej 
uskutečňuje, lze maloobchod rozdělit na uskutečňovaný v síti prodejen (store retail) a 
maloobchod uskutečňovaný mimo prodejní síť (non-store retail) [1, str.16].
11
3.1.1 Retailing a tendence na světovém trhu
Maloobchod byl po dlouhá desetiletí pokládán za prvek typicky regionální, za drobné 
podnikání.  Základem  revolučního  rozvoje  maloobchodu  jsou  neustálý  růst  příjmů 
obyvatel a stále větší určování procesu nákupu a prodeje odběratelem. Maloobchod ve 
stále větší míře určuje, co se bude vyrábět a co se bude i prodávat. Velikost obchodních 
firem  a  komplexní  řešení  pohybu  zboží  představuje  nový  pojem,  který  se  nazývá 
retailingem.  Retailing  dnes  spojuje  funkci  maloobchodu  a  velkoobchodu  s  funkcí 
vnitřního  a  zahraničního  obchodu v  jednom podnikatelském subjektu.  V současném 
retailingu jsou patrné tři klíčové tendence: [1, str.19]
 tržní dominance obchodu,
 internacionalizace obchodního podnikání,
 diverzifikace obchodních činností.
3.1.2 Obchod a globalizace
Globalizace obchodu se objektivně projevuje na třech úrovních: zákazník -  obchod – 
výroba.  Mezi  těmito  úrovněmi  je  velké  množství  vzájemných  vztahů.  Dominance 
zákazníka se projevuje především v tom, že se sám rozhoduje, co chce nakoupit a kde. 
V tržním hospodářství nemá problémy s nedostatečnou nabídkou ze strany obchodu. 
Stále více se rozhoduje podle určitých kvalitativních aspektů, kde zboží nakoupí, např. 
komplexnost nákupu, velký výběr, úspora času, otevírací doba, možnost vrátit zboží, 
atd.  Na zákazníka působí  obchod především ve  svých provozních jednotách,  což je 
relativně  levná  forma  reklamy.  Patří  sem reklama  v  prodejní  místnosti  realizovaná 
uspořádáním zboží, individuální nabídkou, ochutnávkami, atd. Stále větší význam má 
také společenská odpovědnost retailerů vůči zákazníkovi, která je spojena s ochranou 
spotřebitele, ale i s osvětovou a vzdělávací funkcí informací, které retailer zákazníkovi 
poskytuje.
Projevy  globalizace  obchodu  se  většinou  chápou  jako  organizační  a  provozní 
koncentrace a internacionalizace obchodu. Tyto aspekty však jsou následkem procesů, 
které  představují  standardizaci  sortimentu  a  služeb,  racionalizaci  činností,  snižování 
nákladů a cen [1, str.34].
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3.1.3 Store retail
Za hlavní typy jednotek stálé stacionární maloobchodní sítě se v evropských poměrech 
všeobecně považují:
 specializované a úzce specializované prodejny,
 smíšené prodejny,
 samoobslužné prodejny potravin,
 supermarkety,
 diskontní prodejny potravin,
 hypermarkety,
 specializované velkoprodejny,
 obchodní domy,
 specializované obchodní domy [1, str.148].
3.1.4 Územní podmínky retailingu
Maloobchodní  podnikání  a  jeho efektivita  jsou úzce spjaty s  místem působení,  jsou 
závislé  na  místních  podmínkách,  resp.  územních  faktorech.  Zdrojem  podnikání  je 
koupěschopná poptávka, resp. kupní síla obyvatelstva.
Část území, v němž maloobchodní jednotka působí, se označuje jako zájmová oblast. 
Maximální  rozsah  zájmové  oblasti  je  při  kapacitních  předpokladech  maloobchodní 
jednotky  teoreticky  omezen  jen  pro  zákazníka  přijatelnou  docházkovou,  resp. 
dojezdovou  vzdáleností.  Skutečný  okruh  zákazníků  vyplývá  ze  vztahu  jednotky  k 
ostatním sortimentně schodným jednotkám v okolí a je tedy odrazem konkurenčního 
prostředí  [1, str.163]. Typické metody územní analýzy vychází z předpokladu míst  s 
největším počtem bydlícího obyvatelstva.  Umístění mnoha maloobchodních jednotek 
však není vztažena k bydlení, skupinu dalších územních faktorů tvoří pracoviště, místa 
cestovního ruchu, sportovních aktivit, dopravních staveb, atd.
Nákupní  spád  jako  jedna  z  příčin  územních  rozdílů  v  prodeji  představuje  realizaci 
výdajů obyvatel  v maloobchodě v jiném místě než v místě bydliště.  Územní přesun 
koupěschopné  poptávky je  vyvolán  celou  řadou  příčin,  z  nichž  za  zásadní  je  třeba 
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považovat existenci rozdílné úrovně nákupních možností a možnost volby nákupního 
místa zákazníkem. Kromě toho existují další příčiny spočívající v mobilitě obyvatelstva 
z důvodu návštěv dalších zařízení občanské vybavenosti, úřadů a institucí, dojíždění za 
prací, do škol a cesty rekreačního rázu. Na objem, směr a intenzitu nákupního spádu 
působí  řada  nejrůznějších  faktorů  –  vzdálenost,  atraktivita,  kapacita  a  struktura 
obchodní sítě, atd. Ochota zákazníka překonat vzdálenost může být dále ovlivněna i 
věkovou strukturou, mírou motorizace, kvalitou komunikační sítě, dopravním spojením, 
možností parkování apod [1, str.165] .
3.1.5 Poptávka v maloobchodě
Rozmístění  obyvatelstva  v  území,  jeho  demografické  charakteristiky  (věk,  pohlaví, 
velikost a typ domácností), kupní síla (příjmy, míra spořivosti) a spotřební zvyklosti – to 
vše  ovlivňuje  výdaje  obyvatelstva  v  maloobchodě,  a  tím  i  územní  podmínky 
maloobchodního  podnikání,  je  faktorem  rozhodování  o  umístění  maloobchodní 
jednotky a její  velikosti.  Kromě koupěschopné poptávky (realizované jako výdaje  v 
maloobchodě) jsou zdrojem tržeb v maloobchodě i nákupy firem v maloobchodě, stejně 
jako  nákupy  cizinců.  V  neposlední  řadě  ovlivňuje  územní  rozložení  výdajů  v 
maloobchodě, a tím pádem i tržeb, tzv. nákupní spád (přesun poptávky v území). 
Dalšími ukazateli postihujícími územní rozdíly v potenciálu poptávky, resp. v územních 
podmínkách dosahování  tržeb,  jsou index průměrných příjmů,  kupní  síly a  prodejní 
aktivity. Charakteristiky  kupní síly umožňují odhadovat kupní potenciál lokalit u těch 
skupin  zboží,  jejichž  poptávka  je  ovlivněna  z  převážné  části  příjmem.  V  České 
republice provádí  pravidelná šetření  územních odlišností  kupní síly společnost  GfK. 
Výsledkem jsou charakteristiky relativní kupní síly ve sledovaném roce v promile a na 
obyvatele  (relace  kupní  síly  lokality  k  průměru  ČR).  Charakteristiky  kupní  síly 
obyvatelstva  vycházejí  z  šetření  podílu  jednotlivých  lokalit,  resp  oblastí,  na 
disponibilních  příjmech  a  podílu  jednotlivých  lokalit  na  počtu  obyvatel.  Tyto 
charakteristiky  pak  ukazují,  které  oblasti  jsou  v  příjmu  na  osobu  nad,  resp.  pod 
republikovým průměrem. Ukazatel kupní síly může být nástrojem územní analýzy nejen 
pro  řešení  odbytových  možností  stacionární  sítě,  ale  též  pro  určení  odbytových 
možností obchodních zástupců v terénu, k rozdělení oblasti podle prodejních možností, 
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ale i hodnocení prodeje ve vztahu k možnostem, k vypracování marketingových plánů, 
apod.   Index  kupní  síly je  váženým  průměrem  hodnot  podílů  lokality  na  čistých 
příjmech státu, prodeji v maloobchodě a počtu obyvatel státu [1, str.166].
3.1.6 Obchodní vybavenost měst a obcí
Efektivní  provozování  maloobchodní  jednotky  vyžaduje  určitý  rozsah  v  jednotce 
realizovaného  prodeje,  resp.  koupěschopné  poptávky.  V podmínkách  konkurenčních 
vztahů  mezi  firmami  na  trhu  je  vhodným rozmístěním  maloobchodních  jednotek  v 
přirozených  centrech  osídlení  a  spádového  území  možné  zajistit  dostatečný  objem 
obratu  k  rentabilnímu  provozu.  Označení  obchodní  vybavenost,  tj.  soubor 
maloobchodních  jednotek  v  sídelních  útvarech,  vystihuje  úzký  vztah  mezi 
maloobchodní  sítí  a  sídelním útvarem, kdy maloobchodní  síť jako součást  sídelního 
útvaru se podílí na jeho přitažlivosti, funkci a významu, daná lokalita je zase naopak 
zdrojem  existence  maloobchodní  sítě.  Vybavenost  venkovských  obcí  je  vesměs 
jednostupňová,  situovaná  do  centra  obce.  Velikost  měst  však  vyžaduje  řešení 
vybavenosti ve více stupních [1, str.177].
Maloobchodní  jednotky působící  na úrovni  tzv.  základní  vybavenosti jsou schopny 
efektivně obsluhovat obytný okrsek nabídkou zboží denní a velmi časté poptávky. Musí 
však  počítat  s  omezenou realizací  výdajů  obyvatel  v  těchto  prodejnách vzhledem k 
zápornému  nákupnímu  spádu  (dojížďka  obyvatel  do  vybavenějších  center  nákupu). 
Centrální  (celoměstská)  vybavenost je  nejvyšším  stupněm  obchodní  vybavenosti 
měst. Každé město mívá pouze jedno centrum dané historickým vývojem. Základem 
centrální  vybavenosti  bývá  často  obchodní  dům,  vedle  kterého  se  může  efektivně 
uplatnit  v  každém  sortimentu  velkokapacitní  širokosortimentální  jednotka.  Řešení 
obchodního centra je úzce spjato s formami stavebně technického řešení – nákupních 
center typů pasáže a galerie a pěších zón [1, str.178].
Sekundární  (obvodová)  vybavenost vytváří  prostor  pro  uplatnění  maloobchodních 
jednotek ve větších městech. Pokud je centrum dostupné z okrajových částí města nebo 
jde o město menší,  lze  očekávat  nižší  efektivnost  takového obvodového mezistupně 
vybavenosti,  naopak  to  vytváří  prostor  pro  posílení  centrální  vybavenosti.  Jednotky 
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lokalizované jako součást obvodové vybavenosti by měly být situovány s ohledem na 
docházkové  vzdálenosti  nejlépe  do  středu  obvodu.  Jako  výhodná  se  jeví  přímá 
návaznost  na  městskou  hromadnou  dopravu  a  další  zařízení  občanské  vybavenosti. 
Charakteristickou  jednotkou  pro  prodej  potravin  je  větší  supermarket  a  samostatné 
specializované jednotky ovoce-zelenina, atd.
Čtvrťová  (sektorová)  vybavenost měst  vzniká  soustředěním  jednotek  ale  jen  ve 
velkoměstech  při  velkých  vzdálenostech  do  centra.  Vhodné  uplatnění  mají  různé 
velkoplošné jednotky – obchodní dům, příp. hypermarket a odborné velkoprodejny a 
soubory jednotek řešených jako nákupní centrum.
Nákupní  centra  –  ve  smyslu  plánovitě  a  jednotně  řešené  a  provozované  skupinové 
soustředěné  lokalizace  maloobchodních  jednotek  –  mohou  představovat  obchodní 
vybavenost okrsku, obvodu, mohou být součástí centrální obchodní vybavenosti nebo 
mohou mít nadmístní význam [1, str.180].
3.1.7 Nákupní centra
Nákupní  centra  současnosti  představují  výraznou  část  moderní  maloobchodní  sítě, 
spojení  obchodu,  stravování,  služeb  a  často  i  kulturních  a  společensko-zábavních 
zařízení.  Jsou novou podobou aktivit  maloobchodu v oblasti  nabídky zboží  i  služeb 
odpovídající požadavkům zákazníků 21. století, jejich spotřebním a nákupním trendům i 
způsobu života. 
Z mnoha definic je  možno obecně charakterizovat nákupní centrum jako soustředění 
nákupních možností většinou spolu se zajištěním stravování a dalších služeb a atraktivit 
v  jednom  celku,  jednotně  vybudovaném  a  provozovaném  podle  určité  koncepce  a 
pravidel tak, aby zde návštěvníci nalezli optimální podmínky i potěšení z nákupu  [1, 
str.185].
Stále  větší  propojení  obchodu,  služeb,  pohostinství,  společenských,  kulturních  a 
sportovních příležitostí vytváří z velkých nákupních center objekty celodenních výletů 
rodin,  místa  schůzek  kulturních  vyžití.  Kultivované  prostředí  má  vliv  i  na  chování 
návštěvníků a pocit spokojenosti, který si odsud odnášejí. Regionální nákupní centrum 
je  charakterizováno  velikostí  provozní  plochy  v  rozmezí  37-200  tis.  m2.  Jsou  zde 
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zastoupeny 1 až 2 obchodní domy nebo velké superstory a 56-150 specializovaných 
prodejních jednotek. Jsou zde zastoupena stravovací a zábavní střediska, služby všeho 
druhu, kulturní zařízení apod.
Komunitní nákupní centrum je menší typ nákupních center s kapacitou 10-37 ts.  m2 
provozní plochy, umístěný většinou uprostřed obytné zástavby. Kromě supermarketu a 
1-2  velkých  prodejen  zde  bývá  15-25  menších  prodejen  a  provozoven  služeb  [1, 
str.187].
Zatímco historická obchodní centra měst se vytvářela postupně, bez určitého plánu a 
jejich  vývoj  ovlivňovala  řada  nahodilostí,  novodobá  nákupní  střediska  jsou  stavěna 
najednou nebo po velkých, víceméně samostatně provozovatelných částech. Komerční 
úspěch střediska je ve společném zájmu vlastníka objektu i nájemců, do značné míry je 
předurčen celkovou koncepcí, která musí respektovat řadu faktorů.
Velikost centra má odpovídat kupní síle obyvatelstva spádové oblasti. Její propočet je 
věcí  odborných  analýz.  Podle  předpokládané  koupěschopné  poptávky  se  určuje  i 
rozdělení  celkové  provozní  plochy  pro  jednotlivé  sortimentní  druhy  prodejen  a 
provozoven  služeb.  Přitom  je  nutné  zachovat  takové  relace,  aby  celková  nabídka 
určitého  sortimentu  byla  dostatečně  atraktivní  a  velikost  jednotlivých  provozoven 
umožňovala  přiměřenou  rentabilitu.  Středisko  jako  celek  musí  svým  návštěvníkům 
poskytovat  možnost  komplexních  nákupů  i  dostatečný  výběr  v  různých  cenových 
polohách.  Vzájemná  konkurence  jednotek  uvnitř  centra  je  proto  nezbytná.  Stejný 
sortiment  se  má  nabízet  na  2-3  místech,  aby  zákazník  měl  zajištěnu  skutečnou 
konkurenci, výhodný výběr zboží i cenové podmínky [1, str.190].
Předpokladem úspěšnosti obchodní činnosti regionálních nákupních center je 
 vhodné umístění ve vazbě na přístupové cesty a systémy hromadné dopravy a 
počet obyvatel ve spádovém regionu,
 dostatečný počet parkovacích míst,
 dobré  centrální  řízení  zaměřené  na  optimální  výběr  sortimentu  jednotek, 
zainteresovanost jejich provozovatelů a dobrá pravidla provozu,
 dobře zvolený systém nájemného ve vazbě na provozovatele prodejních ploch,
 existence silných obchodních magnetů pro nákupní centrum,
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 vnější a vnitřní architektura příznivě oslovující návštěvníky,
 vhodně prováděná jednotná propagace centra a péče o jejich image [1, str.192].
Nájemci obchodních ploch v nákupním centru uzavírají smlouvu, ve které jsou velmi 
přesně  definována  práva  i  povinnosti  partnerů.  Poplatky  za  nájem  obsahují  jednak 
pevnou částku za plochu a umístění, jednak poplatky za služby rozpočítané většinou 
podle plochy nebo podle konkrétních požadavků (např. za reklamní služby). Někdy je 
součástí  nájmu i  poplatek – podíl  z dosahované tržby,  zejména u nepotravinářských 
specializovaných prodejen.  Poplatky za  plochu jsou  odstupňovány podle  velikosti  a 
významu  pro  centrum  –  nejméně  platí  velký  hypermarket,  zvýšené  ceny  jsou  za 
atraktivní místa  [1, str.198].
3.1.8 Nákupní prostředí a nákupní atmosféra
Významných rysem provozu maloobchodní jednotky je jeho podíl na tvorbě nákupního 
prostředí.  Nákupní prostředí je tvořeno všemi prvky maloobchodní jednotky a jejího 
obchodu. Do souboru faktorů nákupního prostředí se nejčastěji řadí [1, str. 228]
1. design prodejny,
2. dispoziční řešení prodejny,
3. prezentace zboží,
4. personál,
5. zákazníci.
3.1.9 Současný stav obchodu
Pokračuje koncentrace firem. Vlastní možnosti jednotlivých obchodních konceptů jsou 
ve značné míře naplněny. Zajímavé lokality jsou již převážně obsazeny, je proto nutno 
pokračovat  v  méně  zajímavých  oblastech,  popř.  hledat  nové  obchodní  koncepty. 
Nejobvyklejší strategií je pro retailery odkoupení jednotlivých firem nebo jejich částí. 
Dominantním typem prodejní jednotky jsou v České republice hypermarkety. Struktura 
maloobchodních  formátů  se  podstatně  nemění.  Hypermarkety  si  udržují  čtyřiceti 
procentní podíl na obratu. Další vývoj je možno spatřovat v těchto hlavních směrech:
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 pokračující, i když v průběhu pomalejší, expanze stávajících řetězců,
 uplatňování  menších,  tzv.  kompaktních  hypermarketů,  pro  které  je  zatím 
dostatek prostoru,
 pokračující expanze diskontních řetězců,
 pokračující fúze retailerů,
 další rozvoj řetězců specializovaných prodejen,
 větší uplatnění nezávislého maloobchodu [1, str.275].
3.2 Marketing
Marketing a jeho vývoj je nerozlučně spjat s trhem a jeho rozvojem a existence tržní 
ekonomiky je základní podmínkou uplatnění marketingové koncepce. Tržně orientované 
podniky chápou marketing jako samozřejmou „vlastnost“ podniku. Snaží se pochopit, 
proč zákazník zboží kupuje, proč a jak ho spotřebovává nebo užívá a proč a kdy ho 
vyhazuje.  Výrobce  i  prodejce  se  musí  primárně  zaměřit  na  zákaznické  potřeby. 
Marketing  jako  soubor  metod,  přístupů  a  činností  umožňujících  efektivně  řešit 
problémy  spojené  s  podnikatelskými  aktivitami  na  trhu,  je  vystaven  vlivu  změn 
souvisejících s vývojem lidské společnosti a jejího myšlení.
Strategický marketing lze charakterizovat jako proces spojený zejména s vypracováním 
analýz faktorů vnitřních podmínek a stránek podniku, příležitostí a ohrožení podniku, 
konkurence, se stanovením marketingových cílů, s volbou marketingových strategií k 
dosažení vytyčených cílů, s vypracováním, realizací  a kontrolou marketingových plánů, 
s komplexním řízením marketingového procesu [5, str.15].
Jak  funguje  marketing  v  podniku?  Základem  každého  správného  marketingového 
rozhodnutí je zákazník. Cílem podniku potom je pochopit, jaké jsou jeho potřeby. Ke 
správnému  rozhodnutí  potřebuje  management  podniku  dostatek  přesných  informací. 
Částí  marketingu zabývající  se  získáním těchto  informací  je  marketingový výzkum. 
Představuje systematické shromažďování a analýzu informací týkajících se marketingu. 
Jednou z částí výzkumu trhu může být i zkoumání chování kupujícího. Marketing se 
zabývá studiem způsobu chování zákazníka, aby se daly zjistit příčiny určitého chování. 
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Řeší  problémy,  proč  zákazník  kupuje  určitý  druh  zboží  a  které  vlivy  jej  přitom 
ovlivňují. Kupující může být individuální osoba, domácnost nebo organizace. 
Faktory,  které  ovlivňují  chování  kupujícího,  je  možné  rozdělit  do  dvou  základních 
skupin, na interní a externí faktory.  Interními faktory zahrnují psychologické faktory 
jako  potřeby,  motivaci,  osobnost,  vnímání,  určení  a  postoje.  Externí  faktory  jsou 
především  sociálně-kulturní  a  demografické  faktory,  jako  například  společenské 
hodnoty, ekonomické faktory, média, referenční skupiny [9, str.15].
3.2.1 Marketingové plánování
Základem marketingového plánování je schopnost vytvořit, udržovat a rozvíjet žádoucí 
vazbu  mezi  cíli  podniku  stanovenými  na  základě  jeho  poslání  a  mezi  strategiemi 
volenými pro uskutečnění cílů v návaznosti na vyhrazené zdroje a v rámci měnících se 
podmínek  [5,  str.37].  Termín  marketingové  plánování  se  používá  k  popisu  metod 
objasňujících jak použít  marketingových zdrojů k dosažení  marketingových cílů.  To 
může znít jednoduše, ale ve skutečnosti je to velmi složitý proces. Zdroje a cíle se vždy 
budou podnik od podniku lišit a budou se také měnit v čase. Marketingové plánování se 
používá k rozdělování  trhu na části  (segmentaci  trhu),  k identifikaci  tržní  pozice,  k 
předpovědi velikosti trhu a k plánování a realizování uskutečnitelného tržního podílu v 
rámci segmentu trhu. Proces zahrnuje následující kroky [11, str.13]:
 marketingová situační analýza,
 stanovení marketingových cílů,
 formulování marketingových strategií,
 sestavení marketingového plánu.
3.2.2 Marketingová situační analýza
Situační  analýza  je  prostředek,  který  na  základě  analytického  zhodnocení  minulého 
vývoje  a  současného  stavu  a  na  základě  kvalifikovaného  odhadu  pravděpodobného 
budoucího vývoje ve strategickém období může pomoci při formulování budoucí tržní 
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pozice  podniku.  Šetří  vnitřní  situaci  organizace  především  vzhledem  k  trhům  a 
konkurenci  a  zkoumá  komplexně  vliv  faktorů  vnějšího  prostředí  na  organizaci. 
Představuje dva typy analýzy – interní a externí. Interní podmínky vypovídají o vnitřní 
situaci,  která  je  podložena  významnými firemními schopnostmi  (vynikající  výrobek, 
vrcholná technologie, lépe rozpoznatelná a zapamatovatelná značka, vhodnější služby) a 
specifickými zdroji nebo je ovlivněna vnitřními nedostatky a chybami,  zakládajícími 
budoucí  nevýhody  a  problémy.  Externí  podmínky,  které  jsou  z  pozice  podniku 
neovlivnitelné a nekontrolovatelné, silně ovlivňují podnikovou situaci. 
Výsledky  vyplývající  z  provedené  analýzy  determinují  podnikové  schopnosti  i 
jedinečnosti  a  jsou  podkladem  pro  stanovení  marketingových  cílů,  formulování 
marketingových strategií a sestavení marketingových plánů [5, str. 39].
Marketingové prostředí  podniku existuje  ve  dvou úrovních:  jako  makroprostředí a 
mikroprostředí.  Makroprostředí  tvoří  širší  okolí  podniku,  jedná  se  zejména  o 
ekonomické, demografické, technologické činitele, politickou situaci, kulturní a sociální 
podmínky, přírodní faktory.  Mikroprostředí je to nejbezprostřednější okolí podniku a 
podnik  sám  je  jeho  základním  prvkem.  Dalšími  prvky  mikroprostředí  jsou  jeho 
dodavatelé, distribuční mezičlánky, zákazníci, konkurence a veřejnost [5, str. 41].
3.2.3 SWOT analýza
Klíčovou metodou používanou při situační analýze je SWOT analýza. Charakterizuje 
síly a slabiny ve vztahu k našim příležitostem a ohrožení na trhu [11, str. 32]. Silné a 
slabé  stránky  se  vztahují  k  vnitřní  situaci  podniku.  Na  základě  analýzy  vnitřních 
podmínek lze identifikovat faktory, které mohou být významné pro budoucí úspěchy či 
nezdary.  Silné stránky představují  pozitivní faktory přispívající k úspěšné podnikové 
činnosti a výrazně ovlivňují jeho prosperitu. Slabé stránky znamenají určité omezení 
nebo nedostatky a brání plnému efektivnímu výkonu. Příležitosti i ohrožení vyplývající 
z vnějšího prostředí se příliš neohlížejí na postavení a problémy podniku. Příležitosti 
představují takové další možnosti podniku, s jejichž realizací stoupají vyhlídky na lepší 
využití disponibilních zdrojů a účinnější splnění vytyčených cílů. Ohrožení představuje 
rovněž externí prostředí a jeho vývoj. Je to výrazně nepříznivá situace v podnikovém 
okolí znamenající překážky pro jeho činnost a dobré postavení [5, str. 42].
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3.2.4 Marketingové cíle
Marketingové cíle  jsou  velmi  úzce  svázány s  cíli  základními  –  podnikovými,  které 
vyjadřují úkoly podniku jako celku. Konkrétní marketingové cíle vychází z provedené 
situační  analýzy.  Marketingové cíle  vyjadřují  konkrétní  úkoly a  podnik předpokládá 
jejich dosažení během určitého časového období. Marketingové cíle by měly být [5, str. 
60]:
 stanovené na základě poznání potřeb zákazníků,
 identifikovány a uvažovány při respektování vnitřních a vnějších omezení,
 přesně, jasně a konkrétně vymezené,
 případné, srozumitelné, akceptovatelné a reálné,
 měřitelné,
 vzájemně sladěné,
 hierarchicky uspořádané.
3.2.5 Marketingová strategie
Marketingové strategie  jsou způsoby,  jakými  lze  dosáhnout  marketingových cílů.  Je 
důležité vědět, co je strategie a v čem se liší od taktiky. Strategie jsou celkové metody 
vybrané k dosažení specifických cílů. Popisují způsoby dosažení cílů v požadovaných 
časových úsecích. Neobsahují podrobnosti průběhu jednotlivých akcí prováděných na 
každodenní  bázi  –  to  jsou  taktiky  [11,  str.  49]. Marketingové  strategie  říkají,  jak 
konkurovat  s  výrobky  nebo  službami  podniku  na  cílových  trzích  nebo  tržních 
segmentech, jak dosáhnout stanovených cílů. Výběr strategií a jejich následná realizace 
je jedním z nejsložitějších kroků marketingového procesu.  Marketingové strategie se 
týkají výrobku, ceny, propagace a distribuce [5, str. 66].
3.2.6 Marketingové nástroje
Podnik potřebuje znát, kterými nástroji lze spolehlivě dosáhnout cílových trhů. Klíčem 
pro  strategické  manažerské  uvažování  v  dobře  tržně   fungujících  organizacích  jsou 
právě nástroje marketingového mixu (tj. produkt, cena, propagace, distribuce). Výběr 
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správných nástrojů a dosažení cílových trhů velmi úzce souvisí  a vyžaduje společně 
prováděná  rozhodnutí.  Strategie  se  vztahují  k  marketingovým  nástrojům  –  k 
jednotlivým  elementům  marketingového  mixu.  Každá  zvolená  strategie  se  může 
promítat  do  každého  z  nástrojů  marketingového  mixu  a  každý  z  nástrojů  bude  mít 
vlastní roli v celkové strategii. S nástroji mixu podnik pracuje v zájmu cílové skupiny 
zákazníků.  Pomocí  mixu  podnik  zákazníky oslovuje  a  nachází  způsoby,  jak  nejlépe 
cílový trh obsloužit [5, str. 71].
Formulování marketingových strategií v oblasti marketingové komunikace
Komunikační strategie přispívá k dobré informovanosti zákazníka a úspěšnému prodeji 
zboží. Strategické možnosti komunikačního mixu jsou prvotně ovlivněny rozhodnutím 
podniku, zda použije obecných strategických směrů push nebo pull. Push strategie je 
zaměřena zejména na účastníky distribuční cesty. Základním nástrojem je osobní prodej, 
následuje  podpora  prodeje  a  reklama  směřující  k  distributorům a  zákazníkům.  Pull 
strategie  v  marketingové  komunikaci  je  zaměřena  na  konečného  spotřebitele. 
Komunikační úsilí se soustředí na cílového zákazníka, snaží se vyvolat jeho zájem a 
stimulovat poptávku. Prvním z nástrojů, v rámci kterého jsou formulovány komunikační 
strategie, je reklama. Reklama informuje zákazníka o existenci výrobku, následně má 
vzbudit zájem o výrobek a v konečné fázi přimět zákazníka k nákupnímu rozhodnutí. 
Strategickým rozhodnutím je  i  výsledek hledání  nejefektivnějšího  média  pro  přenos 
reklamního sdělení. Hledání a konečný výběr média se soustředí na dosah, frekvenci a 
účinnost, kterých bude dosaženo vzhledem k vynaloženým nákladům. Podpora prodeje 
je  druhým nástrojem.  Strategie  v  oblasti  podpory   prodeje  jsou  motivačního  typu, 
stimulují  k  nákupu.  Cílem marketingové  komunikace  v  oblasti  Public  Relations  je 
vytvoření kladného povědomí a budování důvěry i porozumění vzhledem k podniku a 
pomoc při vytváření podmínek a prostoru pro uskutečňování jeho marketingových cílů. 
Strategický úspěch závisí na výběru informací, které budou sděleny, na formě, jakou 
budou  sděleny,  a  na  výběru  nosičů.  Osobní  prodej  je  nejdražším  komunikačním 
nástrojem Znamená přímou komunikaci a pěstování obchodního vztahu mezi dvěma 
nebo několika osobami s cílem prodat výrobek nebo službu [5, str. 80].
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3.2.7 Marketingový plán
Marketingový  plán  je  písemný  dokument  zachycující  výsledky  marketingového 
plánování  a  ukazující,  kde  si  podnik  přeje  být  v  určitém  časovém  momentě  v 
budoucnosti  a  pomocí  jakých  prostředků  tam  dospěje.  Marketingový  plán  udává 
základní  směr  marketingovému  snažení.  Musí  být  funkční,  spojuje  schopnosti  a 
dovednosti  podniku  s  požadavky  a  přáními  jeho  zákazníků.  Vychází  z  výsledků 
marketingové situační analýzy [5, str. 146].
Obsah marketingového plánu [11, str. 75]:
 Úvod.
 Celkové shrnutí.
 Situační analýza.
- Předpoklady.
- Vývoj prodeje v minulosti.
- Strategické trhy.
- Klíčové produkty.
- Klíčové oblasti prodeje.
 Marketingové cíle.
 Marketingové strategie.
 Plány.
 Podpora prodeje.
 Rozpočty.
 Účet zisků a ztrát.
 Kontroly.
 Způsoby aktualizace.
 Přílohy.
Marketingový plán má být jasný a výstižný, snadný ke čtení, vyžadovaný pro každý 
tržní  prostor  pro  výrobek.  Objasňuje,  jak  použít  marketingové  zdroje  k  dosažení 
marketingových  cílů.  Předpokládá  segmentaci  trhu,  prognózování  velikosti  trhu  a 
tržního podílu, identifikaci tržní pozice. Zahrnuje pouze klíčové informace [5, str. 149].
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Marketingové  plánování  uskutečňované  v  praktických  podmínkách  je  dlouhodobý 
komplexní  proces  vycházející  z  pohledu  do  minulosti  přes  hodnocení  ekonomické 
současnosti  až  k  předvídání  budoucnosti  společně  s  vytvářením  strategií,  taktik, 
programů a rozpočtů. Uskutečnění celého procesu vyžaduje určitý čas, který je potřebný 
nejen  pro  opakované  provádění  části  procesu,  ale  i  pro  celou  řadu  změn,  které  s 
marketingovým plánováním v podniku souvisejí a znamenají jiný přístup k řízení, mají 
organizační důsledky a týkají se i celkového chování organizace. Je to řada skutečností, 
které musí být realizovány – neznamená to pouze sestavit plán. Podnik musí poznat 
všechny skutečnosti, vyrovnat se s nimi a teprve na tomto základě může uvažovat o 
efektivním  plánovacím  systému.  Zavedení  fungujícího  a  efektivního  plánovacího 
systému a realizace jednotlivých postupů trvá několik let [5, str. 156].
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4 ANALÝZA STÁVAJÍCÍ SITUACE
4.1 Makroprostředí
Region Praha vytváří cca 20 % celostátního hrubého domácího produktu (dále HDP) a 
na  jeho  území  se  realizuje  zhruba  jedna  pětina  všech  investic  ČR.  Z  porovnání  s 
průměrem zemí Evropské unie vyplývá, že zatímco HDP v ČR dosahuje necelých dvou 
třetin průměru EU (v roce 1999 pouze 60 %), v případě Prahy objem regionálního HDP 
realizovaný na 1 obyvatele překračuje průměr EU o jednu čtvrtinu. Tento výsledek je 
však  kromě  výjimečného  ekonomického  postavení  Prahy  jako  hlavního  města  též 
pravděpodobně  ovlivněn  některými  deformujícími  faktory,  např.  výpočtovými 
metodami stanovenými Eurostatem nebo četnými registracemi sídel firem v Praze (s 
rozsáhlou činností mimo region), případně vyšší úrovní cen.
Vývoj nákupních center ve střední Evropě
Rychlá expanze nákupních center, která byla typická pro střední Evropu od začátku 21. 
století, stále ještě neskončila. Celkový počet nákupních center již překročil 650. Česká 
republika vede v počtu nákupních center na 1 milion obyvatel v regionu střední Evropy 
a dosahuje hodnoty 18,7. Následuje Slovensko, Maďarko a Polsko.
První nákupní centrum v České republice bylo otevřeno v roce 1996, a to Famila v 
Kladně  a  Globus  v  Brně.  V  následujících  letech  přichází  do  České  republiky 
společnosti, které zde otevírají další nákupní centra, v roce 1999 je jich zde již 51. V 
roce 2001 stoupá počet již na 145, vzniká první nákupní centrum v centru Prahy – Nový 
Smíchov..  V roce 2003 dochází  k větší  expanzi do Moravskoslezského a Ústeckého 
kraje.   Tesco  zaměřuje  svou strategii  na  menší  prodejny,  které  otevírá  i  v  menších 
městech. V roce 2005 dosahuje obchodní plocha nákupních center 940 000 m2, nastává 
největší  boom  v  otevírání  nových  center.  Carrefour  opouští  Českou  republiku,  11 
obchodů  přebírá  Tesco.  Zbývá  5  značek,  které  tvoří  hlavní  hráče  na  tomto  trhu  v 
budoucích letech: Tesco, Globus, Interspar, Hypernova, Kaufland.
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4.2 Mikroprostředí
4.2.1 Postoj zákazníků k nákupnímu centru
Od roku 2001 jsou hypermarkety nejčastěji  vybírány jako hlavní  nákupní  místo pro 
rychloobrátkové zboží. Tento postoj se nemění již od roku 2003, zvolna však narůstá 
zájem o discounty.
Na výběr nákupního místa má vliv několik různých faktorů, které mohou být rozděleny 
do  dvou  skupin:  subjektivní  a  objektivní  faktory.  Mezi  hlavní  objektivní  faktory 
můžeme  označit  lokalitu.  Subjektivní  faktory  zahrnují  různé  preference  a  nákupní 
pozadí  různých  socio-demografických  skupin.  Obě  skupiny faktorů  spolu  souvisí  a 
vyvíjí se v čase. Běžný zákazník nákupního centra má tyto charakteristiky:
 s ohledem na věk se jedná o mladší věkové skupiny,
 s růstem úrovně vzdělání roste i počet zákazníků,
 větší domácnosti s dětmi,
 vyšší příjmové skupiny,
 dosažitelnost místa bydliště.
Faktory ovlivňující výběr obchodu a hladinu uspokojení:
 čerstvost a kvalita zboží,
 cenová úroveň – tento faktor je důležitější pro rodiny, lidé s nižším vzděláním a 
nižšími příjmy,
 šíře sortimentu,
 viditelnost cenovek, orientace v obchodě, přehlednost a rychlost dodávky,
 možnost parkování a bezhotovostní platby.
4.2.2 Historie nákupního centra Galerie Butovice
Nákupní centrum bylo otevřeno v březnu 2005. V dojezdové vzdálenosti se nacházela 
již tehdy velmi významná dvě nákupní centra, a to Nový Smíchov a Metropole Zličín. 
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Přesto v lokalitě Nové Butovice nákupní centrum chybělo a kupní síla spádové oblasti 
dávala šanci úspěchu s projektem nového nákupního centra. Otázkou však je zvolená 
velikost.  Investor  zvolil  variantu  dalšího  velkého  nákupního  centra  s  více  než  100 
obchody, což bylo rozhodnutí velmi odvážné a z dnešního pohledu se dá vyhodnotit i 
jako chybné. Samotnému otevření předcházela masová kampaň, která slibovala módní 
obchody světoznámých značek,  pohodlné spojení  na metro,  ale hlavním tahákem se 
měla stát  obří mořská akvária.  Do instalace akvárií  byly investovány velké finanční 
prostředky. Design centra byl zvolen velmi působivě do tvaru elipsy. 
Velké rozčarování  však přišlo  hned po otevření,  kdy velkým zklamáním byla právě 
slibovaná akvária,  která v očích veřejnosti  nenaplňovala představy obřích akvárií.  V 
době  otevření  centra  ani  nebyly  zaplněny  všechny  obchodní  jednotky.  Dalším 
nedostatkem, se kterým se zákazníci musí od začátku potýkat, je pěší vzdálenost od 
metra. Původní projekt sliboval variantu dvou tubusů, které by tvořily spojnici s metrem 
a překlenovaly by tak rušné křižovatky,  které se v blízkosti  centra nachází. Ty však 
nakonec nebyly realizovány. 
Během prvních měsíců po otevření byl  počet návštěvníků relativně slušný,  lidé byli 
zvědaví na nové nákupní centrum. Tento zájem však začal postupně opadat. Hlavním 
důvodem se zdá být nenaplnění očekávání. Je velmi těžké obstát v takové konkurenci, 
která  se  v  dostupné  vzdálenosti  nachází  a  k  tomu  by  bylo  nezbytné  být  něčím 
výjimeční,  zajímaví,  odlišovat  se.  To  se  však  v  případě  nákupního  centra  Galerie 
Butovice nestalo a tak se nákupní centrum potýká od svého otevření s problémy. Dá se 
předpokládat, že kdyby bylo na stávajícím místě otevřeno nákupní centrum poloviční 
velikosti nekladoucí si za cíl konkurovat již úspěšným velkým nákupním centrům, ale 
pokrýt  požadavky  spádové  oblasti,  potýkalo  by  se  z  daleko  menšími  problémy  a 
pravděpodobně by mělo velkou šanci na úspěch. 
Přes všechny problémy se však jedná o nákupní centrum, které se snaží s danou situací 
vyrovnat a najít řešení pro budoucí úspěch. Vzhledem k situaci v nákupním centru, kdy 
mnoho obchodních jednotek bylo volných z důvodu odchodu značek či nezaplněním, se 
vlastník  nákupního centra  ke  konci  roku 2007 rozhodl  přesunout  všechny fungující 
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obchody do přízemí tak, aby přízemí bylo zaplněno a uzavřít větší část prvního patra do 
doby, než se najde pro celý prostor řešení. 
4.2.3 Popis nákupního centra Galerie Butovice
Nákupní  centrum  Galerie  Butovice  se  nachází  na  Praze  5  v  městské  části  Nové 
Butovice.  Tato  městská  část  je  poměrně  hustě  osídlena,  nachází  se  zde  sídliště, 
kancelářské budovy i další technické budovy. 
Nákupní  centrum  Galerie  Butovice  nabízí  více  jak  100  obchodních  jednotek 
rozmístěných do  dvou nadzemních  pater.  Součástí  projektu  jsou  podzemní  garáže  i 
venkovní  parkovací  stání  s  celkovou  kapacitou  1400  parkovacích  míst.  Nákupní 
centrum nabízí výběr stylových restaurací, kaváren a služeb, stejně jako širokou paletu 
obchodních  komodit,  z  čehož  nejvýznamnější  jsou  oblečení,  obuv,  sportovní  zboží, 
kosmetika,  doplňky.  Společnost  AHOLD  Czech  Republic,  a.s.  zde  provozuje 
hypermarket Albert. 
Prosklená fasáda spojuje život nákupního centra s nejbližším okolím, kde v současné 
době probíhá další výstavba jak rezidenčních, tak kancelářských projektů. Obě podlaží 
budovy jsou propojena travelátory a výtahy.  Centrum disponuje dětským venkovním 
multifunkčním hřištěm s  bruslařskou  dráhou,  které  se  nachází  v  těsném sousedství 
Prokopského údolí.
Obr. 1: Nákupní centrum Galerie Butovice
Zdroj: DTZ a.s., www.galerie-butovice.cz
Nákupní centrum bylo otevřeno v březnu 2005. Celková maloobchodní plochaje 36 391 
m2. Majitelem je společnost BGP Investment (BGP), založená společnostmi Babcock & 
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Brown a GPT Group (GPT), developerem společnost ING Real Estate Czech Republic, 
generálním dodavatelem společnost Strabag. Správu centra zajišťuje společnost DTZ 
Czech Republic, a.s. se sídlem v Praze 1.
Základní informace o nákupním centru Galerie Butovice
Majitel: BGP 
Developer: ING Real Estate Development
Správa centra: DTZ Czech Republic, a.s.
Datum otevření centra: 18. březen 2005
Otevírací doba: Obchody 09:00 - 21:00 hodin
Restaurace a kavárny 10:00 - 22:00 hodin
Hypermarket Hypernova 08:00 - 22:00 hodin
Zábava: neděle – čtvrtek 10:00 - 24:00 hodin
  pátek – sobota 10:00 - 02:00 hodin
Obchody
Hypermarket: Albert
Jednotky: módní značky, obuv, módní doplňky, dárkové a dekorační 
předměty, nábytek a bytové doplňky, sportovní vybavení a další  
zboží (Orsay, Takko, Jeans Club, Deichmann, CCC, Intersport,  
aj.).
Restaurace: restaurace,  kavárny,  foodcourt  (Li  Wu,  KFC,  Červené  jablko,  
McDonald´s, Balkan Grill).
Služby: bankovní služby (KB, Česká Pohištovna), čistírna, opravna obuvi, 
bankomaty (Česká spořitelna, KB, ČSOB, GE Money bank, E-
banka), cestovní kancelář (Čedok, Exim tour), kadeřnictví (Klier, 
Hair City), ordinace praktických lékařů (Moje Ambulance).
Zábava: bowling (Planet Bowling), dětský koutek, in-line park.
Značky: Vodafone,  T-mobile,  Reno,  Deichmann,  Jysk,  dm  drogerie,  
Intersport.
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Fakta:
Celková plocha: 45 000 m2
Celková maloobchodní plocha: 36 391 m2
Pronajatá maloobchodní plocha: 29 708 m2
- hypermarket 13 895 m2
- food court, restaurace 2 098 m2
- ostatní 13 715 m2
Počet obchodních jednotek: 130
Kapacita parkoviště: 1 400
- podzemní garáže: 950
- venkovní parkovací stání: 450
4.2.4 Dopravní dostupnost
Nákupní  centrum  Galerie  Butovice  se  nachází  v  lokalitě  Prahy  5,  je  zde  výborná 
dopravní dostupnost jak osobní dopravou, tak MHD. Nákupní centrum leží v blízkosti 
stanice metra B - Nové Butovice. Stanice je vzdálena cca 10 minut pěšky. U nákupního 
centra jsou též zastávky MHD, autobusové linky č. 130, 142, 149, 164, 179, 184, 211, 
219, 225 a 256 z různých směrů města. Od stanice metra je možné využít i autobusové 
linky  Galerie  Butovice,  která  je  zdarma  a  jezdí  ve  dvacetiminutových  intervalech. 
Autem je příjezd možný po hlavních tazích ze směrů z centra, Barrandova, Prahy 6, 
letiště, z Hostivic a Prahy – jih. 
4.3 Konkurence
Následující  kapitola  se  zabývá  významnými  konkurenčními  centry  v  dojezdové 
vzdálenosti  Galerie  Butovice.  Jsou  to  Metropole  Zličín  –  centrum módy a  zábavy, 
Obchodní centrum Nový Smíchov a Nákupní centrum Stodůlky. Mapa znázorňuje jejich 
umístění a vzdálenost od nákupního centra Galerie Butovice. 
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Metropole Zličín – centrum módy a zábavy
Metropole Zličín byla jedním z prvních multifunkčních komplexů v České republice a 
do  dnešního  dne  patří  stále  k  těm  nejoblíbenějším.  Svým návštěvníkům  poskytuje 
spoustu  příležitostí,  jak  se  dobře  pobavit,  nabízí  velký  výběr  značkového  zboží  a 
kvalitních služeb. Klade důraz na volný čas s rodinou či přáteli v pohodě a bez stresu. 
Velkou  výhodou Metropole  Zličín  je  i  navazující  nákupní  centrum Avion Shopping 
Cenre Zličín,  kde je Ikea, Datart Megastore, Gigasport  a Tesco. Metropole Zličín je 
vzdálena 6 km (15 min. automobilem) od Galerie Butovice. 
Obchody
Hypermarket: Interspar.
Jednotky: módní značky, obuv, módní doplňky, dárkové a dekorační 
předměty,  nábytek  a  bytové  doplňky,  elektronika,  sportovní  
vybavení a další zboží.
Restaurace: bary, restaurace, kavárny, rychlá občerstvení.
Služby: bankovní služby a směnárna (Raiffeisenbank), čistírna, opravna  
obuvi, bankomaty, cestovní kancelář (Čedok), lékárna.
Zábava: multikino Cinema City (10 sálů), hrací automaty a simulátory,  
Best Bowling Centrum, Zóna Gama, Family fitness Olgy 
Šípkové, dětské městečko Človíčkov, dětský koutek Time out.
Značky: H&M, Marks & Spencer, Mango, New Yorker, Next, Bushman,  
OP Prostějov, Reserved, Promod, C&A.
Fakta: 130 obchodů,
2000 parkovacích míst,
celková plocha: 70000 m2,
prodejní plocha: 50000m2.
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Obchodní centrum Nový Smíchov
Nový Smíchov je velmi úspěšné nákupní centrum s výbornou polohou v širším centru 
Prahy  na  dopravní  křižovatce.  Nabízí  širokou  paletu  obchodů  a  služeb  se  silným 
zastoupením kvalitních značek.  Vzdálenost centra od Galerie Butovice je 7 min (10 
minut automobilem)
Obchody
Hypermarket: Tesco.
Jednotky: módní  značky,  obuv,  doplňky,  sportovní  vybavení,  dekorační  
předměty.
Restaurace: 8x kavárna, 12x restaurace.
Služby. výrobna klíčů, opravna obuvi, čistírna, květiny.
Zábava: multikino  Palace  Cinemas,  Virtual  Game  Hall,  Bontonland,  
bowling, Sport centre.
Značky: Datart, Marks Spencer, Intersport Drapa, Baťa, Promod, H&M,  
Benetton, Zara, Samsonite, Pietro Filipi.
Fakta: 150 obchodů,
2200 parkovacích míst,
celková plocha: 85000 m2.
Nákupní centrum Stodůlky
Nákupní  centrum  Stodůky  nepatří  mezi  nejúspěšnější  centra,  má  problémy  s 
obsazováním  jednotek,  a  naplněním  obchodního  centra  atraktivními  značkami.  Je 
vzdáleno 4 km (5 minut automobilem) od Galerie Butovice
Obchody
Hypermarket: Tesco.
Jednotky: obchody s módou, obuv, knihkupectví, restaurace, služby.
Značky: Baťa, Asko nábytek, OP Prostějov, Pompo.
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Fakta: 43 obchodů,
1330 parkovacích míst,
celková plocha: 17000 m2,
prodejní plocha: 15000 m2.
Obr. 2: Mapa umístění konkurenčních nákupních center 
Zdroj: reklamní agentura Thamesdown, 2006
Plánovaná obchodní centra v regionu
Pro  rok  2009  není  plánovaná  výstavba  nového  nákupního  centra  v  dané  lokalitě. 
Plánovaná  je  přestavba  a  rozšíření  Metropole  Zličín  a  Ikea  Zličín  ve  střednědobém 
horizontu.
Nově má otevřít největší outletové nákupní centrum – Galerie Móda v Tuchoměřicích. 
Plánované otevření v září 2008 bylo odloženo na rok 2009, ale i tento termín nemusí 
být konečný.
Závěr:
Konkurence v oblasti  je obrovská, nedaleko se nachází dvě největší  nákupní centra.  
Momentálně není plánována další výstavba.
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4.4 Spádové oblasti
Spádovou oblast  lze  rozdělit  do  tří  základních  zón.  Dle  dostupnosti  na  primární,  s 
dojezdovou dobou do 5 min., sekundární, s dojezdovou dobou 10 - 15 minut a terciární, 
s dojezdovou dobou 30-35 min.
Primární spádová oblast:   59 000 obyvatel
− zahrnuje oblasti: Nové Butovice, Lužiny, Velká Ohrada, Řeporyje; z jihozápadní 
strany Jinonice a částečně Košíře ze západu.
Sekundární spádová oblast: 133 000 obyvatel
− zahrnuje zbývající část Prahy 5 a 13 (mimo centrální část Smíchova), dále pak 
jižní část Prahy 6 (Střešovice). Mimopražšké lokality spadající do této spádové oblasti 
patří do okresu Praha – Západ, například Rudná, Nučice a Černošice.
Terciární spádová oblast : 307 000 obyvatel
− zahrnuje větší část Prahy 6 (kromě severovýchodní části), západ centra města, 
část Prahy 4 a Prahy 12 (Modřany). Do této spádové oblasti spadá většina západní části 
Prahy a některé mimopražské okresy a okrsky jako např. Kladno, Beroun , Králův Dvůr.
Celková spádová oblast: 499 000 obyvatel
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Obr 3: Mapa spádových oblastí
Zdroj: Reklamní agentura Thamesdown, 2006
Největší  význam  pro  GB  má  primární  spádová  oblast.  Sekundární  spádová  oblast 
navštěvuje  centrum  již  méně  často,  ale  o  centru  ví  a  chodí  sem  nakupovat.  Z 
objemového hlediska je terciální oblast pro GB nevýznamná, dojezdnost do centra není 
ideální, navíc na tomto území se nachází všechna konkurenční nákupní centra.
Stručná ekonomická analýza spádových oblastí
 Praha 13 je jednou z největších pražských částí s klasickou sídlištní zástavbou. V 
těchto  lokalitách  jsou  v  současné  době  zaznamenávány  relativně  vysoké  přírůstky 
obyvatel.  Obyvatel  přibylo  ve  všech  městských  částech,  významný  přírůstek  byl 
zaznamenán hlavně v MČ Praha 5 a Praha 13.
 Určitě výsadní postavení z pohledu věkové struktury má ještě nedávno ze všech 
pražských městských částí nejmladší MČ Praha 13. Lze ji charakterizovat i v roce 2007 
jako jednu z nejmladších. Věkový průměr 36,7 let je daleko nejnižší v této kategorii, 
současně i pátý nejnižší v celé Praze. MČ Praha 13 má jeden z nejnižších podílů osob 
nad 64 let v rámci celé Prahy.
V městských částech Praha 13 je poměrně vysoké zastoupení obyvatel v ekonomicky 
aktivním věku, jedná se téměř o čtyři pětiny ze všech obyvatel. Nabízí se zde souvislost 
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s intenzivním osídlováním sídliště před více než 20 lety, je zde tudíž snížený podíl dětí 
do 15 let, ale mladých lidí, již ve věkové skupině 15 – 64 let, je zde více. Odpovídají 
tomu i  hodnoty indexu ekonomického zatížení  obyvatelstva,  které  jsou zde jedny z 
nejnižších v Praze
Popis zákazníka v oblasti
Na základě provedeného výzkumu ve spádové oblasti lze říci, že:
 2/3 lidí nakupuje v nákupních centrech přibližně jednou za 14 dní,
 ve svém hlavním nákupním centru stráví  nakupující  přibližně 100 minut  (50 
procent času věnuje nákupu potravin),
 průměrná útrata se pohybuje kolem 1580 Kč, kdy mimopražští nakupující utratí 
více,
 60 procent z částky útraty představuje nákup potravin,
 63  procent  nakupujících  jezdí  nakupovat  automobilem,  jen  1/3  městskou 
hromadnou dopravou,
 průměrná doba dojížďky do nákupního centra je 20 minut.
Zákazník nákupního centra Galerie Butovice:
 návštěvníci se rekrutují zejména z oblasti Prahy 5,
 pro 1/3  nakupujících je Galerie Butovice hlavním nákupním centrem,
 nejnavštěvovanější prodejnou je hypermarket Albert – 69 procent nakupujících,
 průměrná doba pobytu je zde 89 minut (o 11 procent méně než průměr),
 průměrná útrata se pohybuje kolem 1118 Kč (o 30 procent méně než průměr),
 39  procent  nakupujících  jezdí  nakupovat  automobilem,  46  procent  používá 
městskou hromadnou dopravu.
Cílové skupiny
Dle realizovaných studií můžeme cílovou skupinu nákupního centra Galerie Butovice 
rozdělit do dvou hlavních segmentů a to, rodiny s dětmi žijící v blízkosti nákupního 
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centra a zaměstnance přilehlých kancelářských center.
Dle  analýzy  návštěvnosti  vykazuje  cílová  skupina  nákupního  centra  GB následující 
strukturu:
 Zákazníci  typu  „Rodina“  –  jedná  se  především o  zákazníky  hypermarketu 
Albert,  jejich  struktura  odpovídá  průměrnému  vzorku  obyvatel,  tj.  obyvatel  s 
průměrným příjmem.  Pro  zákazníka  typu  rodina  Galerie  Butovice  nabízí  sortiment 
zboží  denní  spotřeby  (potraviny,  drogerie),  služby  (lékaře,  čistírnu,  opravnu  obuvi, 
kadeřnictví, solárium), navíc dětský koutek, dále módu a obuv.
 Zákazníci  typu  „Zaměstnanci  kancelářských  center“ –  cílová  skupina  s 
nadprůměrnými  příjmy.  Pro  tohoto  zákazníka  Galerie  Butovice  nabízí  zejména 
restaurace a občerstvení, sportovní zboží.
Vzhledem  k  finančním  možnostem  zákazníků  typu  „Rodina“  lze  předpokládat,  že 
hlavním cílem v rámci Galerie Butovice je hypermarket Albert pro uspokojení běžných 
spotřebitelských potřeb (zejména nákup potravin, drogerie, atp.).
Zákazníci  typu „Zaměstnanci  kancelářských center“  jsou velmi  perspektivní  cílovou 
skupinou, které je nutno nabídnout odpovídající výběr sortimentu.
Sociodemografická charakteristika cílové skupiny
 věk 25 - 40 let,
 středoškolské vzdělání,
 2/3 nakupujících jsou ženy,
 rodiny s dětmi,
 mladí a aktivní lidé,
 zaměstnanci kancelářských center.
Typickým zákazníkem Galerie  Butovice je žena ve věku 20 – 35 let,  součástí  větší 
rodiny.
Závěr:
Nejčetnější komunikace by měla směřovat právě na primární spádovou oblast. Bylo by  
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vhodné  přehodnotit  a  nově  nastavit  spádové  oblastí.  Současný  přehled  vychází  ze  
starších dat, nutno říci, že situace na trhu prošla mnohými změnami, byla vybudována  
nová nákupní centra i chování zákazníků došlo změnám. 
4.5 Struktura nájemců
Analýza stávajících nájemníků
Hypermarket: Albert.
Kotevní nájemci: Reno, Deichmann, Jysk, dm drogerie, Orsay, Intersport,  
Planet Bowling, Takko.
Hlavní nájemci: Tchibo,  McDonalds’,  Snowboardel,  Bambule,  Pierre  
Cardin, KFC, OP Prostějov, Jeans Club.
Ke konci roku 2007 došlo k přesunu některých obchodů z 1. patra do přízemí tak, aby v 
přízemí  byly  zaplněny  všechny  obchodní  jednotky  a  větší  část  prvního  patra  se 
uzavřela. Původní záměr, kdy v přízemí měly být převážně služby a první patro mělo 
být zaměřeno zejména na módu a obuv a zároveň část prostoru sloužila k občerstvení, 
tak byl změněn. Hlavním důvodem pro toto rozhodnutí  se stala situace,  kdy mnoho 
obchodních jednotek v přízemí i 1. patře bylo zavřených či neobsazených a obchodní 
pasáže  tak  působily  neprosperujícím  dojmem.  To  má  samozřejmě  na  zákazníka 
negativní vliv. Při procházení pasážemi, kde se míchají otevřené obchody se zavřenými 
působí na zákazníka pocit, že nachodí po pasáži spoustu zbytečných kroků. V současné 
době je tedy plně funkční přízemí, které nabízí celou řadu obchodů s módou, obuví, 
sportem,  doplňky,  restauracemi  a  službami.  V 1.  patře  zůstala  otevřena  část  s  food 
courtem a několika dalšími obchody včetně dětského koutku, které jsou seskupeny do 
jedné  části  a  zbytek  pasáže  je  uzavřen.  Celkově  tak  nákupní  centrum  působí 
kompaktnějším dojmem. Aktuální soupis obchodů s konkrétní výměrou jednotlivých 
obchodních jednotek je uveden v příloze.
39
Tab. 1: Struktura stávajících nájemníků
                                                              
Kategorie obchodu
  
Počet obchodů
                                Procent
o z celkového počtu
Brýle, hodinky, doplňky 9 8,00%
Děti 5 4,50%
Domácnost a dárkové zboží 6 5,00%
Elektronika a telekomunikace 4 3,50%
Móda 17 15,00%
Obuv 4 3,50%
Restaurace, kavárny, občerstvení 13 12,00%
Služby a ostatní 21 40,50%
Sport a volný čas 5 4,50%
Zdraví a krása 4 3,50%
Celkem 88 100,00%
(není zahrnut dětský koutek a hypermarket)
Tab. 2: Poměr řetězců a lokálních obchodů
Počet obchodů Plocha Procentní zastoupení
Řetězce 62 26.447 m2 89,00%
Lokální obchody 28   3.261 m2 11,00%
Celkem 90 29.708 m2 100,00%
Tab. 3: Obchody, které otevřely v roce 2008
Název obchodu Kategorie
Moje Ambulance Služby a ostatní
Coffee Cabana Restaurace, kavárny, občerstvení
Pekárna Markol Restaurace, kavárny, občerstvení
Hobby Car Sport a volný čas
OffLine Móda
Euro Aueen Nails Služby a ostatní
La Pasta Restaurace, kavárny, občerstvení
Cult Design Domácnost a dárkové zboží
Závěr:
Složení nájemců se v posledním roce zlepšilo, uzavření části 1. patra a přesun všech 
obchodů do přízemí pomohlo vytvořit kompaktní dojem.
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4.6 Návštěvnost
Návštěvnost nákupního centra Galerie Butovice je denně sledována. Počty návštěvníků 
sledují  peoplemetry,  které  jsou  umístěny  v  centru.  Jednotlivé  hodnoty  jsou  denně 
zaznamenávány. Jsou vytvářeny aktuální statistiky návštěvnosti, které jsou k dispozici 
vlastníkům i  pracovníkům správy centra,  které  s  nimi  dále  pracují.  Denně  se  také 
zaznamenávají počty provedených transakcí v hypermarketu Albert, sledují se obraty a 
vypočítává se hodnota nákupního košíku. 
Denní  monitoring  návštěvnosti  umožňuje  pracovat  s  podrobnými  informacemi  pro 
sledování vývoje návštěvnosti ve střednědobém horizontu. Rovněž slouží jako nástroj 
při vyhodnocování marketingových aktivit a při plánování budoucích akcí.
4.6.1 Průměrná měsíční návštěvnost
Trendem konce roku 2007 a celého roku 2008 ve vývoji návštěvnosti  je pravidelný 
nárůst  oproti  předchozím  letům.  Důvodem  může  být  stabilizace  centra  na  trhu, 
povědomí o přítomnosti a nabídce centra ve spádové oblasti. 
Graf 1: Vývoj návštěvnosti v jednotlivých měsících a letech
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Vývoj  návštěvnosti  v  roce  2008 měl  jednoznačně  rostoucí  charakter,  druhé  pololetí 
vykazovalo výrazný nárůst  návštěvnosti  oproti  předcházejícímu období.  Předvánoční 
čas potvrdil rostoucí předpoklad, byla pokořena hranice 400 000 návštěvníků. I přes 
nastalou světovou hospodářskou krizi se neočekávaně zvýšil počet lidí, kteří přišli do 
nákupního centra Galerie Butovice,  a to o cca 12 procent (porovnání 2007 a 2008). 
Důležité bude proto porovnat, zda se toto zvýšení návštěvnosti odrazilo i na zvýšení 
tržeb. To je analyzováno níže.
Důvody zvýšení počtu návštěvníků mohou být tyto:
 stabilizace pozice Galerie Butovice,
 zkvalitnění tenat mixu Galerie Butovice,
 rostoucí počet obyvatel v přilehlých bytových komplexech (rozvoj výstavby),
 rostoucí počet kancelářských prostor, potažmo zaměstnanců kanceláří,
 zatím se neprojevil vliv světové ekonomické krize.
4.6.2 Vývoj návštěvnosti během dne
Průměrná hodinová návštěvnost je v následující části této kapitoly analyzována zejména 
z  pohledu  tvaru  vývoje,  jelikož  tento  tvar  se  meziročně  výrazně  nemění.  Průměrné 
hodnoty návštěvnosti nákupního centra Galerie Butovice jsou znázorněny v grafu č. 2. 
Charakteristické průběhy hodinových hodnot ve sledovaném období dle jednotlivých 
dnů pro jednotlivé zprůměrované dny jsou pro názornost  proloženy spojnicí  trendu. 
Jednotlivé typové dny lze tedy z pohledu návštěvnosti nákupního centra kategorizovat 
do tří skupin: všední den typu pondělí až čtvrtek, všední den typu pátek a víkendové 
dny.
Graf vykazuje dvě špičková období, a to :
 Období obědů   – 12:00 – 13:00 hodin. Zvýšený počet návštěvníků je způsobený 
zejména  návštěvností  food  courtu.  Významný  nárůst  návštěvnosti  v  tomto 
období  je  dán  pauzou  na  oběd  způsobená  zejména  charakterem  přilehlých 
kancelářských budov. 
 Období konce pracovní doby   – 16:00 – 18:00 hodin.  Zvýšená návštěvnost je 
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dána vlivem volného času na nákupy, a to jak v případě zaměstnanců přilehlých 
kancelářských budov, tak obyvatel přilehlých obytných čtvrtí.
Ostatní období:
 Ostatní oblasti grafu od 8. do cca 18. hodiny jsou tvořeny stabilní základnou 
zákazníků, kterou tvoří zejména matky s dětmi a důchodci.
 Oblast grafu od 19. hodiny do konce provozní doby nákupního centra je tvořena 
především  návštěvností  zákazníků  hypermarketu  (zejména  pozdě  končící 
zaměstnanci okolních kancelářských budov), restaurací a sportovních zařízení.
Graf 2: Vývoj návštěvnosti během dne
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Z grafu je patrné, že ve všední den typu pondělí – čtvrtek se tvoří dva vrcholy během 
dne,  v  pátek  graf  vykazuje  špičku  v  období  obědů  a  zvýšení  návštěvnosti  s  téměř 
rovnoměrným průběhem od 15:00 do 18:00 hodin.  Návštěvnost během víkendových 
dnů  je  zcela  odlišná,  v  průběhu  celého  dne  postupně  stoupá,  vrcholu  dosahuje  v 
odpoledních  hodinách.  Víkendové  maximum  je  však  poloviční  s  porovnáním  s 
maximem všedního dne.
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Závěr:
Návštěvnost se v posledním roce navýšila, došlo i přesunu špiček z víkendů na dny v 
týdnu, kdy vrcholu je dosaženo v poledních hodinách, což je dáno zejména návštěvami  
zákazníků z přilehlých kancelářských budov. Druhý vrchol tvoří zákazníci každodenních  
odpoledních nákupů.
4.7 Analýza obratů
Vývoj obratů v jednotlivých letech a měsících koresponduje s vývojem návštěvnosti. Po 
vstupu nákupního centra  na  trh  v  roce  2005 a  relativně  dobré výsledky prodeje,  je 
možno sledovat ochladnutí zájmu o nákupy, a to již po několika prvních měsících. Tento 
sestup se dál prohluboval až do roku 2007, kdy je patrné zlepšení situace. V celkovém 
hodnocení výsledků můžeme vidět,  že až teprve v roce 2008 výše obratů překonala 
úroveň  z  roku  2005.  Křivka  se  liší  u  hypermarketu  a  ostatních  nájemců,  z  čehož 
můžeme vyvodit,  že hypermarket  byl  kladně přijat  bez ohledu,  jaké další  značky či 
obchody se v nákupním centru nacházejí. Propad ve výši obratů byl u hypermarketu 
kratší, již od 2. poloviny roku 2006 mají obraty rostoucí tendenci. U ostatních nájemců 
se špatná situace projevila daleko výrazněji, k růstu obratu došlo koncem roku 2007 a 
ani v průběhu roku 2008 se jejich výše nedostala na úroveň roku 2005. Obrat se v roce 
2008 navýšil u hypermarketu o 7 procent, u ostatních nájemců o 4 procenta oproti roku 
2007.
Graf 3: Celkový vývoj obratů v Galerii Butovice 
pozn. Výsledky za rok 2005 jsou pro názornost přepočítány na 12 měsíců
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Albert Ostatní nájemci Celkem
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Graf 4: Vývoj obratů v hypermarketu Albert
Graf 5: Vývoj obratů ostatních nájemců
Zajímavým  zjištěním  je  fakt,  že  obrat  hypermarketu  Albert  převyšuje  o  téměř  25 
procent obraty všech ostatních nájemců. Přičemž pronajímaná plocha je o 13 procent 
menší. Výnosnost na 1 m2 činí celkem v průměru 39.500 Kč. Vývoj v letech ukazuje 
graf č.6.
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Graf 6: Výnosnost v Kč na 1 m2
Závěr:
Stejně jako o vývoje návštěvnosti, tak i obraty vykazují podobně se zvyšující tendenci.  
Obrat hypermarketu Albert převyšuje obraty všech ostatních nájemců.
Hodnota nákupního košíku v hypermarketu Albert
Vývoj hodnot nákupního košíku v hypermarketu Albert má stejně jako návštěvnost v 
nákupním  centru  a  obrat  stoupající  tendenci.  Rozdíly  ale  nejsou  tak  markantní, 
průměrně dochází k meziročnímu nárůstu přibližně o 8 procent. Z údajů uvedených níže 
lze vyvodit, že počet transakcí mírně kolísá, ale drží se přibližně stále stejné výše, obrat 
má mírně stoupající tendenci. Stoupající tendence nákupního košíku je tedy dána výší 
obratu, znamená to tedy, že počet nakupujících v hypermarketu je přibližně stále stejný, 
ale  jednotlivé  nákupy  mají  vyšší  hodnotu.  Hodnota  nákupního  košíku  vzrostla  z 
průměrných 332 Kč v roce 2005 na 396 v roce 2008. 
46
Albert Ostatní nájemci Celkový průměr
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Graf 7: Vývoj nákupního košíku v hypermarketu Albert 
Graf 8: Vývoj počtu transakcí v hypermarketu Albert
Závěr:
Nákupní košík v hypermarketu Alber se také v roce 2008 zvýšil, jeho výše je však dána  
výší obratu v hypermarketu, zvýšení počtu transakcí není tak velké.
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4.8 Podíl na trhu
Galerie Butovice je umístěna v oblasti s velkou konkurencí, nedaleko se nachází dvě 
významná  nákupní  centra,  Obchodní  centrum  Nový  Smíchov  a  Metropole  Zličín. 
Spádová  oblast  obou  jmenovaných  nákupních  center  má  velký  dosah.  Z  analýz 
společnosti  GfK  PRISMA uskutečněných  v  roce  2007  vyplývá,  jaký  podíl  na  trhu 
Galerie Butovice má. Výpočty vychází z počtu obyvatel  ve spádové oblasti  I  – III., 
průměrné útraty na obyvatele v jednotlivé spádové oblasti, index hodnoty poptávky a 
průměrného obratu. 
Obr. 4: Spádová oblast Galerie Butovice a konkurence
Galerie Butovice  Metropole Zličín OC Nový Smíchov    Centrum Chodov
výběr dalších nákupních center
Zdroj: GfK PRISMA, 2007
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Tab. 4: Podíl na trhu
Galerie  Butovice  je  umístěna  mezi  Metropolí  Zličín  a  OC Nový Smíchov,  z  čehož 
plyne,  že  se  bude  s  nimi  a  ještě  dalšími  menšími  konkurenty  v  okolí  o  trh  dělit. 
Nejvyššího podílu na trhu dosahuje Metropole Zličín. OC Nový Smíchov má vysoký 
podíl na trhu zejména v primární spádové oblasti, což je dáno zejména jeho umístěním v 
blízkosti centra. Nízký podíl na trhu v primární spádové oblasti u Galerie Butovice je 
dán  nejen konkurencí,  ale  i  výší  obratu,  která  nedosahuje  svého potenciálu.  Mnoho 
volných jednotek, v současné chvíli téměř celé první patro, způsobuje ztrátu, která má 
na podíl na trhu vliv. Potenciál zvýšení vidím v těchto možnostech:
 primární  oblast:  rozšíření  nabídky služeb  v  oblasti  gastronomie  (zejména  s  
ohledem na zvyšující se počet zákazníků z řad zaměstnanců přilehlých  
kancelářských budov)
 sekundární a terciární oblast: obsazení volných prostor 1. patra 
Závěr:
Galerie Butovice má velmi nízký podíl na trhu, což je dáno zejména přítomností dvou 
velkých konkurentů v okolí.
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Podíl na trhu v %
Spádová oblast I. Spádová oblast II. Spádová oblast III.
OC Nový Smíchov 25,0 6,5 1,2
Metropole Zličín 37,3 17,9 7,5
Galerie Butovice 10,7 5,4 2,6
4.9 Marketingové aktivity současnosti
4.9.1 Hodnocení marketingových aktivit
V průběhu minulých let  vyzkoušelo  nákupní  centrum celou  řadu aktivit  k  rozšíření 
povědomí o Galerii Butovice, ke zvýšení návštěvnosti a podpoře obratů. Ne všechny lze 
považovat za úspěšné. Hlavní příčinu vidím v již samotném konceptu nákupního centra, 
předimenzovanému projektu, špatně definovaném podílu na trhu, přeceněním kupní síly 
obyvatel  v  blízkém  okolí,  podceněním  konkurence  a  v  samém  důsledku 
proinvestovaných peněz. Vlastník centra je zahraniční společnost s minimem zkušeností 
v dané oblasti a s představami fungování z teoretických předpokladů. Realita je taková, 
že Galerie Butovice se nemůže rovnat dvěma největším konkurentům, Metropoli Zličín 
a Obchodnímu centru Nový Smíchov v podobném konceptu a ani do budoucna takový 
potenciál nemá.
Hlavními cíli minulých let byly:
 vytvořit z Galerie Butovice úspěšné celopražské nákupní centrum podobné jako 
Metropole Zličín a Obchodní centrum Nový Smíchov,
 volné jednotky naplnit značkovými prodejnami typu Zara, Reserved, Bushmann, 
Promod, atd.,
 zajistit vysokou návštěvnost a velké obraty.
Tyto cíle byly podpořeny následujícími komunikačními prostředky:
 tištěné materiály:
 - magazín centra,
 - katalog ryb,
 - průvodce centrem,
 prezentace na webu,
 propagační akce,
 - velké promo akce s populárními osobnostmi,
- soutěže o ceny,
- lokální akce s místní komunitou,
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 reklamní kampaně
- v denním tisku,
- v časopisech,
- v rádiu,
 public relation,
 dekorace .
4.9.2 Rozpočet na marketingové aktivity
Rozpočet je tvořen dvěma složkami, a to z příspěvku nájemců na marketing ve výši 2 
EUR/m2 a podílem ze zisku ve výši určené vlastníkem. Celkový rozpočet se postupně 
snižoval, od počátečních více než 100 milionů Kč v roce 2005 k 15 milionů v roce 
2007. V roce 2008 se již marketingové cíle a aktivity začaly více přibližovat realitě, a to 
na  základě  provedených  výzkumů  v  roce  2007  a  samozřejmě  i  zkušeností  z  let 
předchozích.
4.9.3 Komunikace s nájemci
V nákupním centru v minulých letech vládla poměrně špatná atmosféra, v podstatě již 
od samého otevření. Nasmlouvaní nájemci pociťovali nenaplnění slibů, zejména co se 
týká složení nájemců (přítomnost značkových obchodů), návštěvnosti, obratů a dalších 
prvků. Řada nájemců odešla,  další  část  neplatila  nájem, došlo dokonce i  k několika 
soudním sporům. V posledních dvou letech se situace stabilizovala, v nákupním centru 
zůstali  nájemci,  kterým  podnikání  v  Galerii  Butovice  přináší  zisk.  Správa  centra 
vytvořila poradní výbor, tzv. marketingovou radu. Jedná se o pětičlenný výbor složený 
ze zvolených zástupců z řad nájemců. Čtvrtletně se konají schůzky, kterých se účastní i 
zástupce  ze  správy  centra.  Projednávají  se  aktivity  spojené  s  marketingem,  např. 
marketingový plán,  finance, marketingový poplatek.  Slouží  k širšímu informování  o 
centru  jako  celku.  V současné době  jsou  členy poradního  výboru  zástupci  jednotek 
Albert, Snowboardel, Reno, Jeans Club a Jysk.
V  Galerii  Butovice  je  několik  nájemců,  kteří  se  chtějí  podílet  na  marketingových 
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aktivitách centra, dobře se s nimi komunikuje, mají zájem o chod centra. Většina se 
však nezapojuje.  Důvodů může být  celá  řada,  nejpravděpodobnější  se  jeví  nezájem, 
daný  stav  jim vyhovuje,  či  nemají  pocit,  že  by tím nějak  ovlivnili  výši  obratů  své 
jednotky.  K  aktivním  hráčům  patří:  hypermarket  Albert,  Snowboardel,  Reno, 
Deichmann, Květiny Novák, McDonalds, KFC, Pizzerie Dolce Vita.
Pro  interní  komunikaci  s  nájemci  slouží  newsletter,  web,  individuální  komunikace. 
Nájemci jsou o plánovaných akcích dopředu emailem informováni, nabídnuta je také 
forma spolupráce, např. magazín Galerie Butovice, instore rádio, web banner, plakáty v 
centru, citilight vitríny, individuální prostory
4.10 SWOT analýza
Pomocí  SWOT  analýzy  dostáváme  přehledný  souhrn  silných  a  slabých  stránek, 
příležitostí a hrozeb nákupního centra Galerie Butovice. V rámci každé skupiny SWOT 
analýzy je vyhodnoceno několik samostatných faktorů ovlivňujících úspěch či neúspěch 
Galerie  Butovice.  Jednotlivá  hodnocení  vychází  z  dílčích  analýz  uvedených  v 
předchozích částech.
SILNÉ STRÁNKY SLABÉ STRÁNKY
Dopravní dostupnost
Automobilová doprava Umístění GB na křižovatce hlavních 
tahů
Nedostatečné značení na příjezdových 
trasách
GB leží pod horizontem
Veřejná doprava Metro, autobus v pěší vzdálenosti Pěší vzdálenost je cca 8 minut po 
klikatých cestách s podchody
Parkování 1400 parkovacích míst Vzdálenost zastávky vlastního autobusu 
Skladba nájemců
Hypermarket Albert Moderní, světlý, čistý interier Vyšší ceny v porovnání s konkurencí
Široká nabídka potravin a 
spotřebního zboží
Ve špičce fronty u pokladen
Nabídka zboží, služeb Mix kvalitních značek a lokálních 
obchodů
Některé lokální obchody nabízí špatnou 
kvalitu zboží za relativně vysoké ceny
Ustálená stávající struktura nájemců Občasná neochota prodavaček
Restaurace / Food court Služby některých nájemců na velmi 
dobré úrovni
Nedostatečný výběr ve food courtu
Nevyváženost v návštěvnosti během 
dne
Malá odlišnost v nabídce
Zábava Bowling, venkovní sportoviště, dráha Nedostatečná nabídka 
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pro kolečkové brusle
Akvárium mírně odlišuje GB od 
konkurence
Velmi nákladné, nedostatečné 
doplňování novými rybami, uzavřené 1. 
patro – tedy i polovina akvária
Charakteristiky 
centra
Interiér Moderní, čistý Nedostatečné osvětlení v prostorách za 
akváriem
Design centra do tvaru elipsy Dlouhá pasáž, poměrně daleko do 
hypermarketu
Exteriér Noční nasvětlení budovy Málo prostoru na fasádě pro loga 
značek
Sportoviště za budovou a přilehlé 
Prokopské údolí
Positioning a 
konkurence
Kvalita Zavedené a prosperující obchody 
mají dobrou kvalitu
Značkové obchody u konkurence
Ceny Zaměření na střední třídu Některé méně kvalitní výrobky mají 
poměrně vysoké ceny
Rozsah nabídky Nabídka odpovídá potřebám 
obyvatel ve spádové oblasti
Nedostatečná nabídka služeb a výrobků 
pro zaměstnance kancelářských budov
Speciální nabídky pro zaměstnance 
kancelářských budov a přímá 
distribuce do těchto kanceláří
PŘÍLEŽITOSTI HROZBY
Spádová oblast
Obyvatelé Husté osídlení lokality
Výstavba bytů v okolí
Hranice možností dalšího rozvoje 
bytové výstavby  a kancelářských 
budov je omezena rázem krajiny
Obchodní zóna Nové kancelářské budovy v pěší 
vzdálenosti  zvýšení útraty za 
jídlo, služby a spotřební zboží
Dopravní dostupnost
Automobilová doprava Zlepšení navigace Výstavba na prostorách mezi hlavní 
silnicí a centrem
Veřejná doprava Přímé propojení centra k metru 
(tubus)
Úprava příchozích cest – podchodů, 
značení
Zavedení nízkopodlažního autobusu 
od metra k centru místo klasického
Parkování Vybudování zastávky vlastního 
autobusu u vchodu
Zneužívání bezplatného parkování pro 
zákazníky zaměstnanci z přilehlých 
kancelářských budov
Skladba nájemců
Hypermarket Albert Možné zmenšení plochy o část 
spotřebního zboží na úkor nových 
perspektivních nájemců
Hospodářská krize může mít negativní 
vliv na výši a rozsah nákupů – dopad 
na čerstvost, nabídku a rozsah 
sortimentu
Nabídka zboží, služeb Vybrat vhodný koncept pro 1. patro Zajištění dostatečného podílu na trhu s 
nabídkou 1. patra
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Zvýšit počet návštěvníků díky 
rozšíření nabídky
V případě neúspěchu 1. patra může 
vzniknout opětovaná nedůvěra v celé 
nákupní centrum
Rozšířit nabídku služeb a zboží pro 
zaměstnance kancelářských prostor
Hospodářská krize – omezení nákupů a 
tedy i snížení obratů nájemců, 
nerentabilnost, možné uzavírání 
jednotek 
Restaurace / Food 
court
Nové pojetí food courtu a restaurací  
Nárůst zákazníků – zaměstnanců z 
přilehlých kancelářských prostor
Zábava Další nájemci s možností zábavy
Positioning a 
konkurence
Kvalita Zviditelňování kvalitních značek a 
silných stránek hypermarketu Albert
Lepší podmínky u konkurence
Možný skandál s potravinami v 
Albertu 
Ceny
Rozsah nabídky Rozšíření nabídky o výrobky a 
služby vhodných pro zaměstnance 
kancelářských budov
Zviditelňování speciálních nabídek 
Výhled
Návštěvnost Růst návštěvnosti o 10% v 
následujících 3 letech
Růst konkurence
Délka nákupu Prodloužit dobu nákupu o 20% na 
průměr Prahy
Obrat Potenciál pro růst vzhledem k 
návštěvnosti
Růst konkurence
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5 VLASTNÍ NÁVRHY ŘEŠENÍ
5.1 Shrnutí
Galerie  Butovice  prošla  od  svého  otevření  bouřlivým obdobím od  otevření  plného 
očekávání  a  úspěchu,  přes  neúspěšné  roky pádu  až  po  reálné  etablování  na  trhu  s 
potenciálem růstu.  V roce  2008  došlo  k  nárůstu  návštěvnosti  o  12  procent,  obratu 
hypermarketu  o  7  procent,  obratu  ostatních  nájemců  o  4  procenta,  a  to  za  situace 
postupně  se  snižujících  výdajů  na  marketing.  Výše  výdajů  na  marketing  tedy  není 
rozhodující  pro  rozhodnutí  zákazníka  k  uskutečnění  nákupu  v  Galerii  Butovice. 
Důležitější je správné pochopení své pozice na trhu a k tomu pak výběr příslušných 
aktivit na podporu úspěchu. Galerie Butovice již své místo na trhu našla a má potenciál 
pro další růst.
5.2 Cíle marketingu
Posláním nákupního  centra  Galerie  Butovice  je  být  nápomocen  všem příslušníkům 
spádové oblasti při realizaci svých nákupních cílů. Jednoduchost, dostupnost, příjemný 
pocit  a  uspokojení  potřeb  jsou  základními  prvky,  které  by  každý  zákazník  Galerie 
Butovice  měl  podvědomě  cítit  a  zcela  automaticky  brát  jako  standard.  Spokojení 
loajální zákazníci jsou pro každého vlastníka výhrou. O to více v současné situaci, v 
době celosvětové hospodářské krize. 
Dlouhodobé cíle v horizontu 5 let
Hlavním dlouhodobým cílem, který doporučuji, je rozšířit svou pozici na trhu o nabídku 
výrobků a služeb, spojenou s remodelingem 1. patra, které je v současnosti z větší části 
uzavřeno.
Krátkodobé cíle v horizontu 1 roku
Nejdůležitějším  cílem  považuji  vybudovat  z  Galerie  Butovice  komunitní  nákupní 
centrum.  Zákazníkům  bude  nabízet  sortiment  denní  spotřeby  (převážně  potraviny), 
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základní  služby  (bankovní,  lékárna,  opravna  obuvi,  čistírna,  aj.)  a  sortiment  pro 
nakupování  ve  volném čase  (móda,  sportovní  vybavení,  elektronika,  restaurace,  aj.) 
Zvýšení  počtu  návštěvníků  zhruba  o  10% ročně  společně  se  zvýšením obratů  jsou 
dalšími cíli, které by měly být naplněny v horizontu 1 roku. 
Souhrnně se tedy dají cíle definovat takto: horizont
 vytvoření komunitního centra, 1 rok
 zvýšení počtu návštěvníků o 10% , 1 rok
 zvýšení obratů o 10%, 1 rok
 remodeling 1. patra, 3 roky
 zvýšení podílu na trhu. 5 let
Dílčí cíle
 Prohlubovat zájem a přání zákazníků pomocí komunikačních nástrojů Galerie 
Butovice – jedinečnost prodejních prvků, charakteristik, benefitů a nabídek.
 Podpořit zvyšující se návštěvnost skladbou nájemců zejména ve špičce.
 Podpořit  zájem zákazníků (prostředí,  akce,  zábava)  vedoucí  ke zvýšení  doby 
pobytu v nákupním centru.
 Pomáhat nájemcům zvýšit prodej a obrat.
 Podporovat loajální zákazníky.
 Pokračovat v rozvoji spolupráce s místními autoritami s cílem pomoci zlepšit 
povědomí o Galerii Butovice.
 Vytvářet dobré vztahy s místními médii.
 Budovat dobré vztahy s nájemci a hypermarketem Albert.
Zvýšení  počtu  návštěvníků  o  10  procent  je  cíl  dosažitelný  při  stávající  struktuře 
nájemců. Vzrůstající křivka vývoje návštěvnosti zejména v posledním období ukazuje, 
že  špatná  situace,  která  panovala  zejména v roce  2005 a  2006,  se  začala  již  lepšit, 
Galerie Butovice si našla své stabilní místo na trhu. I když představy vlastníků nebyly 
naplněny a jejich cíle musely být změněny do reálné podoby. Strategie zaměřená na 
obyvatele z blízkého okolí a zaměstnance přilehlých kancelářských budov podporovaná 
správnými  nástroji  marketingu  se  odrazí  v  dalším  růstu  počtu  návštěvníků,  růstem 
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obratů nájemců, v kladném vnímání Galerie Butovice. Důležité bude také najít vhodné 
využití  prostor  1.  patra,  které  rozšíří  nabídku  Galerie  Butovice,  přiláká  další 
návštěvníky i z jiných spádových oblastí, přinese centru další finanční prostředky. 
5.3 Marketingové strategie a taktiky
K dosažení vytyčených cílů je nezbytné provést další kroky, zejména stanovit strategie a 
taktiky. 
Strategie značky
1. Budování povědomí o značce Galerie Butovice s jednotnou vizuální koncepcí 
všech souvisejících prvků evokující:
- snadno dostupné lokální nákupní centrum,
- příjemné prostředí pro nákupy,
- mladost, dynamičnost, přívětivost,
- otevřenost.
2. Budování  dobrých  vztahů  mezi  zákazníky  a  Galerií  Butovice,  zvyšování 
loajality zákazníků.
3. Budování  povědomí  o  Galerii  Butovice  jako  místu,  kde  může  být  snadno 
dosaženo veškerých potřeb stejně jako přidané hodnoty.
4. Zlepšení cenové image hypermarketu Albert.
5. Prohloubení  spolupráce s  místními organizacemi  -.  stát  se  součástí  komunity 
spoluprací s místní samosprávou, školami, školkami, neziskovými organizacemi, 
uměleckými galeriemi, atd.
Strategie reklamy
1. Využívání  direct  mail  k  distribuci  magazínu  Rendez-vous  jako  hlavního 
marketingového nástroje.  Magazín  podporuje  propagaci  hypermarketu Albert, 
značkových prodejen, akcí a soutěží, stejně jako poskytuje hmatatelné, měřitelné 
příležitosti.
2. Využívání  rádia  na  podporu  komunikační  kampaně.  Spolupráce  s  místními 
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rozhlasovými stanicemi  na podporu rozličných marketingových akcí,  soutěží. 
Spolupráce s jedním provozovatelem přinese úsporu nákladů.
3. Propagace v tisku jednotlivých nabídek zboží a služeb. Propagace akcí v centru 
v místních tištěných médií. 
4. Umístění  plakátů  formátu  A0  a  A1   v  centru  informujících  o  různých 
propagačních akcí, soutěžích, nabídkách nájemců.
5. Komunikace  na  internetových  stránkách,  informace  o  akcích,  soutěžích, 
nabídkách nájemců. Pravidelná e-mailová komunikace o novinkách.
PR strategie
1. Budování  pozitivního  image ve spolupráci  s  PR agenturou – zejména pak v 
období znovuotevření 1. patra.
2. Používání  místních  médií  k  PR  článkům  k  podpoře  reklamních  kampaní, 
propagaci nabídek, soutěží a dalších marketingových akcí.
3. Vytvoření obrazu Galerie Butovice v místní komunitě jako místa, které nabízí 
zákazníkovi řadu kulturních zážitků a podporuje rozvoj kulturních aktivit dětí z 
přilehlé oblasti.    
Strategie propagace
1. Realizace propagačních aktivit, které motivují zákazníky k častějším návštěvám 
a větším útratám.
2. Propagace široké nabídky zboží a služeb a specifických výrobků jednotlivých 
nájemců a podněcovat tak jejich prodejnami.
3. Aktivní zapojení nájemců do propagačních akcí a zvýšit tím jejich spoluúčast.
Strategie akcí
1. Spojuje  všechny prvky  strategie,  vytváří  návštěvnost  a  povědomí  o  Galerii 
Butovice  jako  místě,  kde  je  příjemné  trávit  čas  s  rodinou  nebo  přáteli  a 
motivovat je k delšímu pobytu v centru pomocí celé řady akcí zaměřených na 
zajímavá témata.
2. Akce k vybraným příležitostem:
- pořádání akcí ke specifickým příležitostem: významné svátky dle kalendáře 
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(Mikuláš, Vánoce, Velikonce, aj.,
- retailové příležitosti (Zpátky do školy, Jarní kolekce, aj.).
3. Podpora  akcí  napříč  mechanismy  propagace  podněcující  prodej,  propagaci 
speciálních nabídek a služeb.
4. Výrazné zapojení hypermarketu Albert.
Strategie Merchandisingu
1. Oslovení  zákazníků  prostřednictvím  rozsáhlých  interních  merchandingových 
prostředků k podnícení zájmu, vyvolání akce, informuje a působí jako jednotící 
komunikační prvek centra. Nástroji jsou reklamní poutače na fasádě, rámečky, 
stojany.
2. Instalace sezónní dekorace ke zvláštním příležitostem, které pomáhají navodit 
atmosféru události (Vánoce, jaro, léto, podzim) či tam, kde doplňuje prezentaci 
akce. Dekorace musí korespondovat s architekturou centra.
3. Použití dekorativních prvků na podporu vybraných akcí ve vybraných místech 
centra – hlavní vchod, jeviště, atd.
4. Využití možnosti interního rádia k prezentaci speciálních nabídek a akcí.
Zlepšení maloobchodu
1. Spolupráce s týmem oddělení pronájmů na zlepšení struktury nájemců.
2. Podpora účasti nájemců na propagaci.
3. Budování užší spolupráce díky zlepšení komunikace.
4. Spolupráce  s  vlastníkem  a  managementem  spravující  společnosti  na 
remodelingu 1. patra.
5.4 Marketingové nástroje z pohledu marketingové komunikace
Cílová  skupina  je  hlavním  a  určujícím  determinantem  pro  správnou  volbu 
marketingových  nástrojů.  Dalším  neméně  důležitým  determinantem  je  analýza 
makroprostředí, jehož je nákupní centrum součástí, jako např. poloha, umístění, region. 
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Totožná cílová skupina nákupního centra v hlavním městě a v menším městě vykazuje 
výrazné  odlišnosti  v  komunikaci  a  očekáváních.  Nákupní  centrum  musí  splňovat 
standardy  očekávané  zákazníkem.  Vzhledem  k  vytyčenému  cíli  vytvořit  z  Galerie 
Butovice komunitní  centrum, se jednotlivé aktivity budou zaměřovat  na zejména na 
zákazníky z primární spádové oblasti.
Reklama
 Inzerovat pravidelně v lokálních periodikách Pětka a Stop.
 V denním tisku  či  časopisech  reklama  pouze  u  příležitosti  podpory  sezónní 
nabídky.
 Billboardy a rámečky v metru na podporu sezónní nabídky.
 Rádio - podpora jarní a podzimní nabídky.
 Instore rádio:  a) k upoutávce na akce organizované Galerií Butovice,
b) reklamní spoty nájemců.
 Shuttle bus – polep vlastní reklamou.
Podpora prodeje
 Marketingové  akce  k  sezónním  nabídkám  a  u  příležitosti  významných  dnů 
(Mikuláš, Den dětí, atd.).
 Magazín  Randez-Vous  s  aktuální  nabídkou  centra  a  nájemců,  akce,  slevové 
kupony, soutěže.
 Web – informace pro zákazníky.
 Navigační tabule.
 Orientační plánky.
 Propagační  materiály  –  plakáty,  letáky,  POS  materiál  –  umístění  nabídek 
nájemců.
 Dárkové předměty.
 Sezónní dekorace.
Public Realations
 Intenzivní spolupráce s místními kulturními a neziskovými organizacemi.
 Pravidelná spolupráce s místními školami (ZUŠ Stodůlky), pravidelné akce za 
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účasti místní komunity (koncerty, výstavy).
 Udržovat nastavené velmi dobré vztahy s radnicí Prahy 13.
 Články v lokálních periodikách – propagace akcí pro spádovou oblast.
 Navázat spolupráci s PR agenturou a připravit  se na komunikaci a propagaci 
znovuotevření 1. patra.
Direct marketing
 Distribuce magazínu Randez-Vous neadresně i adresně do domácností, vklad do 
časopisů.
 Vytváření databáze zákazníků.
 E-mailové zasílání informací o novinkách, nabídkách a akcích centra i nájemců, 
novém čísle magazínu.
Průzkum trhu
 Realizace průběžných interních průzkumů trhu.
 Přehodnocení a nové vymezení spádových oblastí.
 Souhrnný průzkum trhu před remodelingem a po jeho uskutečnění.
5.5 Marketingové akce 
Hlavní akce
Marketingové akce jsou rozděleny na čtyři kampaně podle ročního období. Spolupráce s 
nájemci při organizaci akcí je důležitá zejména z důvodu úspory peněz, ale i z hlediska 
možnosti  prezentace  svých  značek.  Jednotlivé  akce  musí  podporovat  značku, 
prohlubovat povědomí o Galerii Butovice, motivovat návštěvníky k nákupu a pobytu v 
centru. Zapojení místní komunity do koncepce programu je prioritou při tvorbě plánu. 
Komunitní akce
Cíli budovat kvalitní komunitní centrum otevřené lidem žijícím v jeho bezprostřední 
blízkosti  napomáhají  vedle  skladby  nájemců  také  doprovodné  aktivity  centra,  do 
kterých jsou zapojeny místní autority, radnice, školy, sdružení, spolky. Galerie Butovice 
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si klade za cíl být u všech důležitých událostí místní komunity: školní soutěže, výstavy 
prací ZUŠ, výzdoba Galerie Butovice dětmi z Prahy 13, školní a absolventské koncerty, 
podpora nadací, aj.
5.6 Rozpočet na marketingové aktivity
Rozpočet tvoří dvě složky, a to marketing fee (příspěvek nájemců) a podíl vlastníka. 
Výše rozpočtu se od roku 2005 neustále snižuje, cílem vlastníků je pokrýt marketingové 
náklady pouze z částky příspěvku nájemců. V současné době vlastník přispívá přibližně 
10 procenty k částce příspěvku nájemců. Příspěvek nájemců na marketing je ve výši 2 
EUR na 1m2. Hypermarket Albert příspěvek neplatí.  V této chvíli však řada dalších 
nájemců má buď příspěvek snížen např. na 1 EUR, příp. nepřispívá vůbec, což výrazně 
snižuje celkový rozpočet na marketingové aktivity.
Tab. 5: Rozpočet na marketingové aktivity v roce 2009
pozn. kurs koruny prosinec 20008: 25,90 Kč/1EUR
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Položka Kč EUR %
MÉDIA
Tisk 12,17%
Rádio 2,45%
Billboardy, rámečky v metru, ostatní 2,56%
Web 1,18%
NAVIGACE
Externí navigace 18,65%
Interní navigace 1,71%
OSTATNÍ
Magazín – výroba a distribuce 35,92%
Dekorace 4,08%
Dárky, ceny 1,96%
Mail, grafické práce 6,69%
Průzkum trhu 0,82%
Marketingové akce 8,93%
Shuttle bus 2,87%
Celkem 100,00%
745 000 28 764
150 000 5 792
157 000 6 062
72 000 2 780
1 142 000 44 093
105 000 4 054
2 200 000 84 942
250 000 9 653
120 000 4 633
410 000 15 830
50 000 1 931
547 000 21 120
176 000 6 795
6 124 000 236 448
Tab. 6: Souhrnný přehled příjmů a výdajů na marketing v roce 2009
Plán marketingových příjmů v případě, kdy by marketingový příspěvek byl na každého 
nájemce (vyjma hypermarketu) 2 EUR / m2 při stávající obsazenosti centra.
Tab. 7: Přehled dosažitelných příjmů na marketing
V případě plné obsazenosti centra by se marketingový rozpočet navýšil přibližně o 4,3 
mil. Kč (bez příspěvku vlastníků). Po uskutečnění remodelingu 1. patra bude nezbytné 
marketingový rozpočet navýšit z důvodu propagace rozšířené nabídky. Doporučuji, aby 
vlastník  přispěl  stejným podílem v  1.  roce,  50  procenty  v  roce  druhém a  dále  dle 
potřeby podle  míry  úspěchu.  Následující  tabulka  ukazuje  možnou  výši  rozpočtu  na 
marketing,  v  částce  marketing  fee  je  počítáno  s  platbou 2  EUR /  1m1 na  všechny 
nájemce vyjma hypermarketu.
Tab. 8: Potenciální příjem na marketing v jednotlivých letech po remodelingu 1. 
patra
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Položka Kč EUR
Výdaje
Příjmy
- marketing fee
- podíl vlastníka
6 124 000 236 448
5 612 996 216 718
511 004 19 730
Příjmy Kč EUR
- marketing fee
- podíl vlastníka
Celkem
9 823 611 379 290
982 361 37 929
10 805 972 417 219
Příjmy
1. rok (1 : 1) 2. rok (1 : 0,5) 3. rok (1 : 0,2)
Kč EUR Kč EUR Kč EUR
- m arketing fee
- podíl vlas tníka
Celkem
14 093 537 544 152 14 093 537 544 152 14 093 537 544 152
14 093 537 544 152 7 046 768 272 076 2 818 707 108 830
28 187 074 1 088 304 21 140 305 816 228 16 912 244 652 982
V případě uskutečnění remodelingu 1. patra bych marketingový rozpočet rozdělila na 
dvě části, a to z důvodu odlišného zaměření na spádovou oblast nového konceptu.
5.7 Plán aktivit pro rok 2009
Plán  aktivit  je  založen  na  analýzách  a  vymezené  strategie  pro  následující  období. 
Vychází z daného rozpočtu.
Tab. 9: Plán aktivit
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Položka 1/09 2/09 3/09 4/09 5/09 6/09 7/09 8/09 9/09 10/09 11/09 12/09
Tisk x x x x x x
- Stop x x x x x x x x x x
- Pětka x x x x x x
- ostatní tisk x
Rádio x x
Billboardy, rámečky v metru x
Web x x x x x x x x x x x x
Externí navigace x x x x x x x x x x x x
Interní navigace x x x x
Magazín – výroba a distribuce x x x x
Dekorace x x
Dárky, ceny x x x
Mail, grafické práce x x x x x x x x x x x x
Průzkum trhu x
Marketingové akce x x x x x x x x
Shuttle bus x x x x x x x x x x x x
6 NÁVRH ŘEŠENÍ (REMODELING) 1. PATRA
Prostor prvního patra nabízí několik forem využití.  Návštěvnost nákupního centra se 
během sledovaných období změnila, došlo k přesunu vrcholu z víkendů a odpoledních 
hodin  v prvních 3 letech  provozu nákupního centra  na současné  špičky v  rozmezí 
pondělí  až  pátek  na  dobu  obědů.  Je  to  dáno  zejména  zvyšujícím  se  počtem 
kancelářských  budov  v  blízkém okolí  a  také  nedostatečným pokrytím restauračních 
zařízení  v  okolí.  S  ohledem na  tuto  situaci  by bylo  nejdříve  vhodné zaměřit  se  na 
stávající  nabídku  restaurací,  kaváren  a  rychlého  občerstvení  v  Galerii  Butovice  a 
analyzovat možnosti pro zlepšení. Pro zbývající plochu 1. patra je potřeba najít vhodné 
řešení. 
Základním rozhodnutím bude zvážit, zda ponechat prostor s jednotlivými obchodními 
jednotkami a zkusit  najít  náplň jednotek.  Na základě zkušeností  z předchozích let  a 
provedených průzkumů je  evidentní,  že  není  vhodné hledat  pro dané jednotky nové 
nájemce  např.  z  oblasti  módy  či  služeb,  zejména  pak  značky,  které  působí  v 
konkurenčních  velkých  nákupních  centrech  jako  např.  Obchodní  centrum  Nový 
Smíchov  či  Metropole  Zličín.  Pro  tyto  značky nelze  v  současné  době  ani  v  blízké 
budoucnosti kalkulovat s výrazným obratem, není pro ně v dané lokalitě potenciál kupní 
síly. Ani přítomnost značky jen z reklamního hlediska není efektivní vzhledem k jejich 
lokalizaci  v  blízkých  nákupních  centrech.  Samotné  rozšíření  sortimentu  ve  všech 
kategoriích, a to i méně známých značek či zcela neznačkových obchodů situaci neřeší. 
Pokusů  zaplnit  jednotlivé  obchodní  jednotky  proběhlo  během  čtyř  let  fungování 
nákupního centra  již celá  řada.  Buď obchody neměly obrat  nebo nenabízely služby, 
které by splňovaly představy vlastníků.
Druhou variantou je pojmout prostor druhého patra jako celku a hledat oblast podnikání, 
která by byla vhodná k provozování jak z hlediska stavebních, designových, dopravních 
a dalších možností samotné budovy, tak z hlediska potenciálního uspokojení ze strany 
zákazníků centra. Možností se nabízí několik. Blíže představuji realizaci remodelingu 
food  courtu  společně  s  návrhem  zdravotního  střediska  (Medical  Centre)  a 
nábytkářského a designového centra.
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6.1 Remodeling food courtu
V následující kapitole je zpracován návrh řešení food courtu, restaurací a kaváren
Backround
 Gastronomie je hlavní součástí nákupního prostředí a zaujímá víc a víc nájemní 
plochy.
 Zvyšující se výdaje na restaurace a rychlá občerstvení jsou dány rozšiřujícím se 
trendem využívání nabídky stravování  mimo domov.
 Přítomnost vhodných restauračních zařízení v nákupním centru zvyšuje délku 
setrvání zákazníka v nákupní pasáži.
 Vhodné  prostředí  restauračních  zařízení  se  může  stát  vyhledávaným místem 
setkání.
 Rostoucí  počet  kancelářských  budov  v  okolí  zvyšuje  poptávku  po 
gastronomických službách.
 Nabídka gastronomických zařízení ve směru na Stodůlky a Jinonice je velmi 
malá.
Tab. 10: Hodnota poptávky na občerstvení v nákupní pasáži
1) spádová oblast II. zahrnuje: Praha 5 – Motol, Košíře, Praha 6 – Ruzyně, Praha 13 – Třebonice, Řeporyje, Praha 17 – Řepy,  
Praha Zličín, Třebonice
2) zdroj: GfK PRISMA 2007
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Výše poptávky po občerstvení
v EUR v %
spádová oblast I. 53,64 127,4 47,39
spádová oblast II. 1) 46,36 111,8 35,95
spádová oblast I. + II. 100 119,6 83,33
extra poptávka (20%) - - - 16,67
nákupní pasáž - - - 100
Počet obyvatel 
2)
Procentní 
zastoupení
Výše útraty na 
občerstvení v 
EUR/os. 2)
59 000 7 516 600
51 000 5 701 800
110 000 13 218 400
2 643 680
15 862 080
Analýza food courtu
Níže jsou blíže analyzovány prostory food courtu ve vybraných nákupních centrech v 
Praze.
Tab. 11: Hodnocení vybraných food courtů v Praze
 Existující  food  courty  v  pražských  nákupních  centrech  jsou  na  podobném, 
jednoduchém principu, který můžeme nazvat „mezinárodní s americkými prvky. 
 Nejúspěšnější  nákupní centra mají  také nejlépe fungující koncept restaurací a 
rychlého občerstvení. 
 Princip food courtu – společný prostor s místy k sezení v pasáži centra – je 
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Šest ka Eden Flora P laza
Individuální 480 740 2480 570 890 950 990 90
Společné 350 500 0 500 500 400 800 200
Celkem 830 1240 2480 1070 1390 1350 1790 290
5 6 10 3 6 5 7 3
1 2 4 3 3 3 3 0
Neobsazené 1 0 1 6 0 0 0 5
Celkem 7 8 15 12 9 8 10 8
Food court 150 400 0 250 250 300 500 120
Vlast n í 160 180 1370 340 330 430 330 0
Vybraní nájem ci LiW u
Akt uální obsazenost n ízká průměrná prům ěrná vysoká nízká vysoká
P říst up
Hodnocení
       
Met ropole 
Zličín
Nový 
Smíchov
Cent rum  
Let ňany
Cent rum 
Chodov 
Novo 
P laza
P očet  
m 2
P očet  
jednot ek
Rychlé 
občerst vení
Rest aurace a 
kavárny
P očet  
m íst
Asia Sun, 
P at at as
KFC, McD, 
LiW u, 
P at at as
KFC, 
P anda, 
P at at as, 
McD, 
Český 
Svět , 
P anda, 
LiW u, 
P unjabl 
Food, 
Det aillo
McD, 
P anda, 
P at at as, 
KFC, 
Det aillo
Mondo 
P izza, 
P unjabl 
Food, 
Orient al 
Food
McD, KFC, 
LiW u, 
Det aillo
velm i 
nízká
velmi 
n ízká
přízem í, 
nevýrazný
přízemí, 
v idit elný 
od vchodu
1. pat ro, 
podél 
pasáže
1. pat ro , 
nevýrazný
přízemí, 
podél 
pasáže
st řed 
cent ra, 
dobře 
vidit elný
přízemí, 
blíizko 
vst upu
přízemí, 
nevýrazný
rizikový  z  hlediska  nerovnoměrného  obsazení  a  rostoucího  počtu  prázdných 
míst, což se zpravidla řeší až po dlouhé době.
 Průměrná velikost food courtu v pražských nákupních centrech je 800 až 1300 
m2.
 Průměrný počet obchodních jednotek s gastronomií je 5 až 10.
 Nejčastějšími nájemci ve food courtu jsou McDonalds a KFC, následuje LiWu, 
Panda a Patatas.
 Obvyklé složení food courtu je kombinací provozoven rychlého občerstvení s 
restauracemi a kavárnami. 
 Pro  úspěšné  fungování  food  courtu  je  zásadní  zajistit  kvalitní  a  populární 
koncept.
Hodnocení gastronomie v Galerii Butovice
 Hlavní podíl gastronomických zařízení je ve food courtu.
 V současné době je zde velmi málo příležitostí umístit sezení venku, ačkoli je to 
zákazníky velmi dobře vnímáno.
 Stávající food court má mezinárodní charakter, má však několik nedostatků:
 - nepočítá s rozdílnými cílovými skupinami (rodiny, mladí lidé, 
zaměstnanci kancelářských budov, důchodci),
- je složen z typických nájemců food courtu,
- není přizpůsoben vysokému počtu návštěvníků,
- obtížně bude získávat podobu zajímavého, nápaditého food courtu,
- je náchylný k problémům s obsazeností nájemci.
 V současné době nenabízí Galerie Butovice něco výjimečného, chybí přidaná 
hodnota, např. speciální nabídky, kvalitní zázemí pro setkání lidí, atd.
Možnosti řešení
 Dále neinvestovat do stávajícího řešení food courtu, vytvořit nový koncept.
 Propojit food court s myšlenkou jakéhosi trhu, který bude více korespondovat s 
místní  poptávkou  (kombinace  restaurací,  kaváren,  rychlého  občerstvení, 
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prodejen s potravinami).
 Vytvořit  individuální  prostory  pro  stravování  ke  každé  obchodní  jednotce 
namísto  jednoho  velkého  prostoru,  aby  se  eliminovalo  potenciální  riziko 
prázdných míst. Individuální prostory ale musí mít jednotný koncept.
 Zajistit různé styly gastronomického zázemí tak, aby korespondovaly s různými 
skupinami zákazníků.
 Přizpůsobit  velikost  a  rozmístění  jednotek  a  sezení  k  rozdílnému  počtu 
návštěvníků během dne.
Na základě výsledků hodnocení stávajících food courtů v nákupních centrech, je možné 
doporučit následující složení food court v Galerii Butovice.
Tab. 12: Složení food courtu
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Kategorie Potenciální nájemce
Potrefená Husa 60 80 60 60 40 180
60 80 60 60 40 180
60 80 40 40 40 160
60 80 60 60 40 180
60 80 60 60 40 180
Panda, Patatas, Punjabi Food 0 0 40 40 40 80
30 40 20 20 20 80
50 60 20 20 20 100
Světozor, BioCafe, Denně Čerstvé 20 40 20 20 10 70
Celkem 400 540 380 380 290
S / bez 
obsluhy
Počet 
míst 
uvnitř
Počet 
m2 
uvnitř
Počet 
míst 
venku
Počet 
m2 
venku
Počet 
m2 pro 
zázemí
Celkem 
m2
Česká 
hospoda
s 
obsluhou
Italská 
restaurace
s 
obsluhou
A Tavola, Pizzeria Venice, Detaillo, 
Empire, Il Pomodoro, Pizza 
Coloseum
Americké 
rychlé 
občerstvení
bez 
obsluhy
McDonalds, Boulevard Crocodile, 
KFC
Mezinár. 
restaurace
s 
obsluhou
Old Athens, Sushi Point, Cukrárna, 
Perpetuum duck restaurant
Mezinár. 
rychlé 
občerstvení
bez 
obsluhy
Kavárna/ 
bar
s 
obsluhou
Chantalle, Fragile, Nubo Cafe, Coffee 
& Co., Artesa the coffee shop
Čerstvý 
džus/ 
zmrzlina
bez 
obsluhy
1 210
S celkovým počtem 1210 m2 by měla Galerie Butovice podobnou kapacitu jako mají 
stávající středně velké food courty v Metropoli Zličín a Centru Letňany. 
Na základě doporučeného složení food courtu je možné stanovit kalkulaci výše nájmů, 
kterých je možné v takovém složení dosáhnout.
Tab. 13: Návrh nájemců, kalkulace obratů a možné výše nájmu
Hodnoty se pohybují +/- 10%
1) zdroj: GfK PRISMA 2007
Závěr:
Hodnota poptávky po gastronomických službách ve spádové oblasti I. a II. dosahuje 
výše téměř 15,9 mil. EUR, jak ukazuje tabulka výše. Při realizaci navrhovaného složení 
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Kategorie Potenciální nájemce
Potrefená Husa 180 12% 24
180 12% 24
McDonalds, Boulevard Crocodile, KFC 160 15% 37
180 12% 25
180 12% 25
Panda, Patatas, Punjabi Food 80 15% 35
80 15% 37
100 15% 37
Světozor, BioCafe, Denně Čerstvé 70 15% 32
Celkem 1210 - -
Celkem 
m2
Výnosnost 
EUR/m2 1)
Tržby v 
EUR
Koeficient  
1)
Nájem 
EUR/m2
Česká 
hospoda 2 800 504 000
Italská 
restaurace
A Tavola, Pizzeria Venice, Detaillo, 
Empire, Il Pomodoro, Pizza Coloseum 2 800 504 000
Americké 
rychlé 
občerstvení 3 500 560 000
Mezinárodn
í restaurace
Old Athens, Sushi Point, Cukrárna, 
Perpetuum duck restaurant
3 000 540 000
3 000 540 000
Mezinár. 
rychlé 
občerstvení 3 300 264 000
Kavárna/ 
bar
Chantalle, Fragile, Nubo Cafe, Coffee & 
Co., Artesa the coffee shop
3 500 280 000
3 500 350 000
Čerstvý 
džus/ 
zmrzlina 3 000 210 000
3 100 3 752 000
food courtu by Galerie Butovice dosáhla podílu na trhu ve výši kolem 24 procent. To 
znamená velmi dobrý potenciál, kterého však může být dosaženo pouze za podmínky, 
že nákupní centrum získá vhodné nájemce za těchto podmínek a také si je udrží. Dá se 
také  předpokládat  rozšiřování  gastronomických  služeb  i  v  okolí,  což  bude  mít  za 
následek snížení podílu na trhu.
6.2 Zdravotní středisko (Medical Centre)
Péče  o  zdraví  nabývá  na  důležitosti  s  ohledem  na  stále  rostoucí  průměrný  věk 
obyvatelstva.  Důležitým  prvkem  je  prevence.  Privátní  služby,  a  to  jak  v  oblasti 
medicíny, tak i kosmetických služeb, tvoří nedílnou součást současné zdravotní péče. 
Velká  zdravotní  centra  vykazují  velký  počet  návštěvníků  po  celý  den,  zejména  pak 
během dopoledne.  Právě  prostory nákupního centra  mohou být  vhodné pro zařízení 
zdravotního  střediska,  v  době  čekání  mohou  pacienti  využít  nabídky  občerstvení  a 
dalších služeb.
Česká republika má jednu z nejhustších sítí lékařů – přibližně 3,5 na 1000 obyvatel. 
Systém zdravotní  péče má nízké příjmy a zvyšující  se  náklady související  s  růstem 
technických  možností  a  nových  pacientů.  Zdravotní  péči  tvoří  dvě  části:  primární 
zdravotní péče hrazená ze zdravotního pojištění a další služby, které jsou pacientovi 
nabízeny a účtovány zvlášť. 
Pomocí privatizace došlo k převzetí části původních státních poliklinik do soukromých 
rukou.  Svým  způsobem  konkurují  státním  zařízením  s  tím  rozdílem,  že  soukromá 
zařízení musí podnikat na ziskové bázi na rozdíl od státních zařízení, které mohou a 
často i jsou v dluhu. Soukromý zdravotní sektor vytvořil nový systém pojištění, který 
pracuje na základě členských karet. Společnosti jako Mediscan nebo Medicover v Praze 
a řada dalších klinik, vydávají karty obvykle odstupňované dle podílu na nadstandardní 
péči. 
V  porovnání  s  celorepublikovým  průměrem,  je  Praha  na  prvním  místě  v  počtu 
zdravotních  zařízení.  V  oblasti  soukromých  zařízení  je  hlavním  hráčem  v  Praze 
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společnost  Medifin,  která  převzala  Polikliniku  Kartouzská  v  centru  Smíchova,  má 
přibližně 3000 m2. Mezi dalšími společnostmi jsou např. Bioregena, Cordeus, Medico, 
Medicover, Medicur, Mediscan, Medistyl, Therap-Tilia.
Tab. 14: Hodnocení stávajících zdravotních zařízení v západní části Prahy
Konkurenční prostředí v západní části Prahy
Zdravotním zařízením v této části Prahy dominuje fakultní nemocnice Motol, určena 
pro obyvatele Prahy, celé České republiky a i lidem ze zahraničí. Vojenská nemocnice je 
v Praze Střešovicích. Tyto dvě nemocnice svým rozsahem jsou velkou konkurencí všem 
soukromým  zařízením na území této části Prahy. Důležitým hráčem je LÍPA Centrum 
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Název Popis
400 2 4 St odůlky 
660 9 15 Sm íchov 
3100 27 50 P raha 5 
2800 20 35 
1500 - - 
11400 40 >40 P raha 13 
650 1 3 lokální 
3200 5 7 St odůlky 
300 1 4 lokální 
400 1 2 m ezinárodní 
57 780 
27 - prest ižn í vo jenská nem ocnice 
Velikost 
v m2
Počet 
oddělení
Počet 
lékařů
Spádová 
oblast
Hodn
ocení
P olik lin ika 
Kodym ova
m alé lokáln í st ředisko , um íst ěno  ve st ředu 
zástavby
P olik lin ika 
Sm íchov
soukrom é st ředisko  s v last ní budovou, st ará 
neudržovaná budova, t em né int eriéry
P olik lin ika 
Kart ouzská
velká polik linika v  několika budovách , M edifin  a 
další nájem ci, neudržovaná budova a t rávníky , 
p lánovaná m odernizace
P olik lin ika 
St řešovice
privat izovaná k lin ika se zák ladním i službam i, 
st ejné funkce a služby , nová fasáda, neudržované 
t m avé in t eriéry
Břevnov, 
Veleslav ín , 
St řešovice
P olik lin ika 
Stam icova
veřejná k lin ika se st át n ím i i soukrom ým i 
zam ěst nanci, neudržovaná st ará budova v 
blízkost i Vojenské nem ocnice
Břevnov, 
Veleslav ín , 
St řešovice
LÍP A 
Cent rum
nově založená k lin ika s lékaři a soukrom ým i 
společnostm i, kom plex  budov ze 70 .let
P olik lin ika 
Velká Ohrada
m alá veřejná klin ika pro  obvodní lékaře, velm i 
špat ný  st av budovy, tm avé in teriery , 
neakt rak t ivní
P olik lin ika 
Host inského
velká budova s několika lékaři a soukrom ým i 
společnostm i, velm i špat ný  st av budovy, tm avé 
int eriery
P olik lin ika 
Lužiny
m alá po liklin ika se specializací gynekologie, 
šp inavé neudržované okolí, neat rakt ivn í 
int eriery
Zubní klin ika 
Fort una T ur
privát ní zubní k lin ika pro  soukrom é klien t y  s 
vysokým  příjm em , velice hezké prost ředí, svět lé 
int eriery , m odern í, recepce
Nem ocnice 
M ot o l
největ ší nem ocnice v ČR, několik  k lin ik , 
sm louvy se soukrom ým i společnostm i, speciáln í 
oddělení p ro cizince
m ezinárodní, 
ČR, P raha
Vojenská 
nem ocnice 
St řešovice
m ezinárodní, 
ČR, P raha
ve Stodůlkách (11400 m2), které je umístěno poměrně blízko Galerii Butovice s cílovou 
skupinou  obyvatel  Prahy  13.  Většina  ostatních  zdravotních  zařízení  má  lokální 
charakter  (vyjma Therap-Tilia).  Popis  jednotlivých zdravotních zařízení  je  uveden v 
tabulce č. 14.
Na základě této analýzy je patrné, že budovat další nové soukromé zdravotní zařízení, 
které  by  mělo  nabízet  širokou  paletu  služeb  není  v  tuto  chvíli  vhodné.  Realizace 
zdravotního zařízení se jeví jako výhodná pouze v případě převzetí stávající polikliniky 
a to z důvodu možného převzetí jak pacientů, tak i doktorů.
Zároveň  by  možné  zdravotní  zařízení  v  Galerii  Butovice  muselo  zapadnout  do 
stávajících možností prostor. Zejména LÍPA Centrum a ambulantní část nemocnice v 
Motole těží z tradice, také z výborného přístupu veřejnou dopravou a finančních dotací 
ze  státního  rozpočtu,  čehož  Galerie  Butovice  nedosáhne.  Na  druhou  stranu  by  ale 
Galerie Butovice mohla být vhodná pro specializace, které by doplňovaly nemocnici v 
Motole,  zejména  s  ohledem  na  rostoucí  potřebu  předávání  nemocniční  péče 
ambulantním zařízením, což se může stát novým trendem v České republice. Potenciál 
pro rozšiřování zdravotních zařízení určitě není vyčerpán, zejména oblasti v jihozápadní 
a severozápadní části Prahy nepokrývají potřebu ambulantních zařízení pro nemocnici 
Motol  a  Vojenskou nemocnici.  Zároveň je  možné očekávat  další  růst  trhu  v  oblasti 
kosmetických služeb. Jak ambulantní péče, tak kosmetické služby jsou vyhledávány v 
příjemném, bezpečném prostředí s dobrou reputací.
Principiálně existují dvě možnosti, jak využít stávající prostory pro zdravotní středisko. 
Prvním  je  pronajmout  celý  prostor  jako  komplex  jedné  společnosti,  druhou  je 
pronajmout jednotlivé prostory dílčím společnostem či přímo lékařům. První z možností 
je snazší  z hlediska organizace,  výhodnější  pro management a zároveň jednodušší  z 
hlediska účetnictví doktorů.
Přiložená  tabulka  představuje  možné  rozložení  jednotlivých  oddělení  a  celkovou 
potřebu plochy k pronájmu.
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Tab.15: Návrh rozložení jednotek ve zdravotním zařízení
Závěr:
Nejvhodnější by bylo pronajmout prostory společnosti, která vydává členské karty, aby 
byla  podpořena  loajalita  k  tomuto  zařízení.  Společnost  by  se  vedle  nabídky  svých 
standardních služeb mohla zaměřit na spolupráci s nemocnicí Motol v oblasti ambulatní 
péče. V případě tohoto konceptu lze kalkulovat s  nájmem ve výši nájmů podobných 
kancelářských prostor, tj.11 – 12 EUR / m2 měsíčně.
6.3 Nábytkářské a designové studio
Trh s nábytkem, vybavením domácností,  domácího textilu a  osvětlením má rostoucí 
tendenci. Praha se stále rozrůstá o další přilehlá satelitní městečka, kam přicházejí noví 
lidé, kteří si zařizují nové bydlení. Po prvních provozovatelích velkých obchodů typu 
Sconto, se v Praze etablovaly i další značky. Ikea je na dvou místech, stejně jako Kika.
Průměrná výše útraty v Praze za výrobky v kategorii nábytku vzrostla ze 136 EUR v 
roce 2001 na 190 EUR v roce 2006. Vedle hlavních hráčů na trhu (Ikea, Kika) je zde 
řada soukromých obchodů s nábytkem a celá řada prodejen s podlahami, osvětlením, 
sanitární technikou, kuchyňských designových studií a ty jsou rozmístěny po celé Praze. 
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Kategorie S pecializace MIN m2 MAX m2
Všeobecné služby Obvodní lékař ano 1 80 100
Všeobecné služby Pediatrie, gynekologie, usní, nosní, krční ano 2 – 3 120 160
Specialisté Ortopedie, logopedie, dermatologie ne 2 – 3 120 160
Specialisté Rehabilitace ne 1 100 300
Krása, péče o tělo Oční specialista, estetická chirurgie ne 1 – 2 80 120
Doplňkové služby Diagnostická laboratoř 50 60
Správa, účtárna, management 100 200
Zdravotní zařízení celkem 7 – 10 650
Specialisté Zubní oddělení ne 1 – 2 150 300
Celkem 800
Úhrada ze 
zdrav. 
pojištění
Počet 
lékařů
1 100
1 400
Galerie Butovice by mohla nabídnout plochu pro řadu individuálních obchodů, které 
jsou  nyní  rozmístěny po  městě.  Na základě  zkušeností  v  Německu,  Holandsku a  v 
dalších  evropských zemích  by tento  koncept  mohl  přinést  benefity  oběma  stranám. 
Drobné obchody by mohly profitovat ze společné reklamy a lepším povědomí o značce 
na trhu. Galerie Butovice by mohla profitovat z velmi zajímavého konceptu, který je 
vhodný do prostor 1. patra a má potenciál pro budoucí úspěch.
Tab. 16: Hodnota poptávky pro nábytek, vybavení a domácí textil
1) zdroj: GfK PRISMA 2007
2) zdroj: GFK PRISMA 2007, index pro Prahu 132,9; pro Prahu venkov 103,5
Většina malých obchodů s nábytkem a doplňky je umístěna zejména v lokalitách Prahy 
2 a 3 (Vinohrady a Žižkov), následuje Staré Město. Obchody se vyznačují zajímavým 
designem,  jsou  zaměřeny na  střední  a  vyšší  třídu.  Slabými  prvky je  špatný  přístup 
autem, nedostatek parkovacích míst, malá viditelnost. Přesto se tyto obchody nesnaží 
být individualisty, ale tvořit jakousi součást s ostatními  v této oblasti podnikání.
Na rozdíl od nabídky obchodů s nábytkem ve střední části města, západní část Prahy je 
odlišná. Působí zde jen několik menších obchodů s nábytkem a vybavením, přestože 
osídlení v této části Prahy je poměrně husté. Stávající situace ukazuje, že pro úspěch 
prodejen  s  nábytkem  a  vybavením  je  důležitější  blízká  přítomnost  dalších 
nábytkářských obchodů než samotné umístění obchodu. Na druhou stranu, zatím Praha 
nemá profesionálně vedeno studio se zaměřením na nábytek, vybavení, design a další 
příbuzné obory.
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v EUR v %
zóna Praha 60,89 251,98 57,96
zóna Praha venkov 39,11 196,24 29,00
zóna Praha + venkov 100 224,11 86,96
extra poptávka (15%) - - - 13,04
nákupní pasáž - - - 100,00
Počet obyvatel 
1)
Procentní 
zastoupení
Výše útraty na 
nábytkové 
zboží v 
EUR/os. 2)
Výše poptávky po nábytkovém 
zboží
1 188 126 299 382 088
763 240 149 775 165
1 951 366 449 157 253
67 373 588
516 530 841
Tab. 17: Hodnocení stávajících obchodů s nábytkem v nákupních centrech 
Příklady z  jiných měst  (např.  Stuttgart,  Dusseldorf)  ukazují,  že  takto specializované 
studio s řadou obchodů může úspěšně fungovat a není pro to nezbytné být ve středu 
města. Galerie Butovice je 5-10 minut vzdálena od Ikea, což pouze podporuje myšlenku 
propojení. Nejzajímavější a nejprofesionálněji řízeny obchody s nábytkem a vybavením 
jsou zacíleny na střední až vyšší třídu. Pro Galerii Butovice je optimální střední třída. 
Zkušenosti  z  jiných států  ukazují,  že  optimální  počet  pro  nábytkářské  a  interiérové 
studio je 30-50 obchodů. S ohledem na stávající situaci nebude jednoduché zajistit tak 
vysoký počet nájemců. Pomoci by mohlo vybrání 2-4 větších značek (např. Decoland, 
Home Art) a na ně „nabalit“ další obchody.
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Značka Nákupní centrum Nabídka Koncept
Antico Nový Smíchov nábytek na míru 50 
Art One Nový Smíchov 80 
Corridesign Nova Plaza běžný nábytek 120 zastaralý, střední třída 
Deco Ceram Galerie Butovice 350 
Home Art
Metropole Zličín 1700

Centrum Chodov 1000
Idea Dekor Nový Smíchov 80 
KTC Interior Nový Smíchov značkový nábytek 200 
Urban Survival
Nový Smíchov značkový nábytek 120 
Centrum Černý Most značkový nábytek 100 
Woodface
Europark Štěrboholy
nábytek na míru
50

Nova Plaza 50
Galerie Butovice 50
Šestka 50
Eden 50
Plocha 
v m2
Hodn
ocení
profesionální, moderní, 
střední až vyšší třída
reprodukce, grafiky a 
rámování
profesionální, střední 
třída
sanita, koupelnové 
doplňky, obklady
profesionální, moderní, 
střední až vyšší třída
doplňkový nábytek, 
příslušenství domácností
profesionální, moderní, 
střední až vyšší třída
doplňkový nábytek a 
interiérové doplňky
profesionální, zdobný, 
střední třída
profesionální, moderní, 
střední až vyšší třída
profesionální, moderní, 
vyšší třída
profesionální, moderní, 
střední až vyšší třída
profesionální, moderní, 
střední až vyšší třída
Tab. 18: Návrh složení nájemů, kalkulace obratů a možné výše nájmů
Hodnoty se pohybují +/- 10%
1) zdroj: GfK PRISMA 2007
Závěr:
Na základě stávající situaci na trhu je v tabulce výše uveden návrh možného složení 
nájemců z oblasti nábytku, interiérů, vybavení a dalšího příslušenství zaměřených na 
střední třídu. Celková plocha přibližně 5900m2 by čítala téměř 40 obchodních jednotek 
menší velikosti odrážejících stávající strukturu v Praze. 
Hodnota poptávky v tomto odvětví dosahuje výše kolem 517 mil. EUR v Praze a Praze 
venkově  (1,95  milionu  obyvatel),  jak  je  uvedeno  výše.  Při  realizaci  navrhovaného 
nábytkářského a designového centra by Galerie Butovice dosáhla  tržního podílu ve 
výši 2,7 procent. Tento koncept se jeví jako potenciálně úspěšný a to i z hlediska image 
Galerie Butovice. 
6.4 Vyhodnocení variant návrhu remodelingu 1. patra
Při  porovnání  dvou  variant,  tedy  zdravotního  střediska  (Medical  Centre)  a 
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Kategorie
Celkem m2 Tržby v EUR
Běžný nábytek 6 1200 10% 15
Nábytek do kanceláří 1 80 10% 14
Nábytek na míru 5 1440 9% 15
Kuchyně 3 500 10% 15
Doplňky do kuchyní a koupelen 2 430 10% 20
Postele a matrace 2 160 10% 17
Podlahy 2 380 10% 13
Koberce a záclony 4 280 10% 20
Svítidla 3 400 10% 16
Domácí příslušenství 5 590 12% 21
Další doplňky 5 440 11% 15
Celkem 38 5900
Počet 
jednote
k
Výnosnost 
EUR/m2 1)
Koeficient  
1)
Nájem EUR/
m2
2 200 2 640 000
2 000 160 000
2 200 3 168 000
2 200 1 100 000
2 900 1 247 000
2 400 384 000
1 900 722 000
2 900 812 000
2 300 920 000
3 000 1 770 000
2 100 924 000
2 373 13 847 000
nábytkářského a designového studia se přikláním k variantě druhé. Hlavním důvodem 
jsou výsledky provedené analýzy, které ukázaly, že nábytkářské a designové studio:
 má větší potenciál k úspěchu vzhledem ke konkurenci, podílu na trhu a z 
důvodu zajímavosti ,
 využije celou volnou plochu, která je k dispozici,
 výše možného nájmu je ve vyšší  úrovni,  což je  z ekonomického hlediska 
důležité.
Na  základě  provedených  analýz  tedy  doporučuji  změnu  food  courtu  a  realizaci 
nábytkářského a designového studia. Rozšíření a změna food courtu se pozitivně odrazí 
v image centra, rozložení návštěvníků, má potenciál zvýšení návštěvnosti a samozřejmě 
zvýšení  obratu.  Společně  s  konceptem  nábytkářského  a  designového  centra  se 
významně posílí pozice Galerie na trhu, vybuduje si dobrou pozici na trhu pozitivně 
vnímanou  jak  z  hlediska  rozšíření  sortimentu,  tak  i  kvalitou  služeb.  Smysluplné 
zaplnění prvního patra bude také z psychologického hlediska velmi dobře vnímáno. Pro 
vlastníka  znamená realizace  tohoto  projektu  investice.  Úpravy jednotek  jsou  v režii 
nájemců, přesto však celková změna stávajícího konceptu množství malých obchodních 
jednotek na prostory vyhovující vybranému účelu, jsou nezbytné. Rozhodnutí bude na 
vlastnících, zda a v jaké výši do daného projektu zainvestují.  
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7 ZÁVĚR
Konkurence  v  oblasti  nákupních  center  je  obrovská,  zejména  ve  velkých  městech. 
Loajální zákazník je základem pro současný a budoucí úspěch. Vybudovat síť loajálních 
zákazníků je obtížné, ještě náročnější je však si je udržet. 
Cílem diplomové práce bylo seznámit  s  aktuální  situací  v  oblasti  nákupních  center, 
podrobně analyzovat podmínky trhu v okolí Galerie Butovice, pozici nákupního centra 
z  hlediska  spádové  oblasti,  návštěvnosti,  obratů,  složení  nájemců,  navrhnout 
marketingovou strategii pro další období založenou na předchozích analýzách a názorně 
na příkladu ukázat možnost využití prostor 1.patra.
Teoretická  část  diplomové  je  rozdělena  do  dvou  celků,  první  popisuje  obchod, 
maloobchod a  nákupní  centra.  Ve druhé části  se  čtenář  blíže  seznámí  s  vymezením 
marketingu, s jednotlivými kroky marketingového plánování.
V praktické části jsem popsala nákupní centrum Galerie Butovice, jeho makroprostředí 
a  mikroprostředí.  Vymezení  hlavních  konkurentů,  analýza  spádové  oblasti,  cílové 
skupiny a popis struktury nájemců jsou dalšími díly analytické části.  Podrobně jsem 
čtenáře  seznámila  s  analýzou  návštěvnosti,  obratů,  velikostí  tržního  podílu.  SWOT 
analýza  analytickou  část  diplomové  práce  zakončuje.  Výsledky  analýz  ukázaly,  že 
zákazníky nákupního centra  Galerie  Butovice  tvoří  rodiny s  dětmi  a  zaměstnanci  z 
přilehlých  kancelářských  budov.  Návštěvnost  centra  vzrostla  v  loňském  roce  o  12 
procent,  obrat  hypermarketu o 7 procent,  což je  dáno zejména zvýšením nákupního 
košíku, u ostatních nájemců obrat vzrostl o 4 procenta. A to vše při relativně nízkém 
podílu na trhu.
Hlavními marketingovými cíli, které jsem na základě předchozích analýz stanovila, je v 
horizontu jednoho roku vybudovat z Galerie Butovice komunitní centrum, navýšit počet 
návštěvníků  a  obrat  o  10 procent.  Všechny tyto  cíle  jsou reálné.  V horizontu  3  let 
doporučuji uskutečnit remodeling 1. patra a do 5 let zvýšit podíl na trhu. Na vytyčené 
cíle navazují návrhy strategií, taktik, nástrojů a rozpočtu.
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V poslední části diplomové práce představuji možné řešení 1. patra. Vybrala jsem tři 
oblasti, které jsem podrobně analyzovala, a to food-court, Medical Centre a nábytkářské 
a  designové  centrum.  Z  výsledků  analýzy  vyplývá,  že  všechny  varianty  jsou 
uskutečnitelné.  Remodeling  food  courtu  je  prioritou,  proto  doporučuji  co  nejdříve 
zahájit jeho přípravy. Porovnáním dvou dále zpracovaných návrhů jsem došla k závěru, 
že  vhodnějším  konceptem  pro  volné  prostory  prvního  patra  bude  realizace 
nábytkářského a designového centra, a to zejména z důvodů lepší využitelnosti plochy, 
výše nájmu a většímu potenciálu k úspěchu.
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Příloha 1: Seznam nájemců k 31.12.2008
Tab. P1: Seznam nájemců
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Číslo jednotky Nájem ce Sortim ent Počet m 2
B48 Acron móda 81,58
S0,1 Albert hypermarket
P01 Automyčka – Autosko Express služby 136,01
R102 Balkan Grill restaurace a kavárny 50,28
B143 Bambule děti 393,77
B40 Bambule děti 484,61
B64 Bel&Blanc služby 66,64
B154 Bepon móda 39,84
B08 Bijou Brigitte brýle, hodinky, doplňky 83,04
B135 Bižuterie Eve brýle, hodinky, doplňky 26,57
B63a Bohemia Wine domácnost a dárky 81,40
B51a Café Aquarium restaurace a kavárny 146,74
B155 Cafe Broadw ay restaurace a kavárny 167,13
B0a Caffee Cabana restaurace a kavárny 52,00
B43, B45 CCC Boty obuv 196,05
B19 Cult Design domácnost a dárky 380,00
B52 Čedok služby 27,74
R100 Červené jablko restaurace a kavárny 43,69
B133 Česká pojišťovna služby 27,08
B30 Dárkovna brýle, hodinky, doplňky 24,88
B39 Deichmann obuv 376,42
B108b Dětský svět děti 137,05
B09 dm drogerie domácnost a dárky 267,21
B26 Don Pealo služby 74,99
B47 Draps sport 50,25
B07 Esthéte móda 45,78
B14a Euro Queen Nails služby 54,54
B03 Euro style móda 53,41
B129 EXE móda 147,28
B57 Exim Tours služby 36,18
B15 Game shop děti 53,99
B41 Geco Tabák služby 50,13
B56 Grand Optical brýle, hodinky, doplňky 133,39
B46 GSM & PC Centrum elektronika 48,98
B13 Hair City služby 59,46
B04a Hobby Car služby 97,16
B14 CHIRŠ realitní kancelář služby 55,34
X Ice Cream Corner restaurace a kavárny 10,00
B65 Intersport sport
B156 Jeans Club móda
B22 John Garfield obuv 539,04
B23 Jysk domácnost a dárky 949,19
B16 KARA móda 89,95
B36 Kasima brýle, hodinky, doplňky 65,29
13 895,00
1 650,30
1 014,00
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Číslo jednotky Nájem ce Sortim ent Počet m 2
R104 KFC restaurace a kavárny 87,78
B35 Klenoty Aurum brýle, hodinky, doplňky 49,23
B32 Klier služby 74,00
B17 Komerční banka služby 107,77
B134 Košile móda 20,47
B130 Kristina Kirsch móda 74,18
B37 Květiny Novák služby 66,86
R101 La Pasta restaurace a kavárny 24,17
B63 Lara Loana móda 69,36
B24 Makra děti 142,34
B38 Marionnaud zdraví a krása 153,86
B31a Markol restaurace a kavárny 100,99
B27 McDonalds restaurace a kavárny 223,36
B108a Mega Sun služby 131,14
B12 Mendosina brýle, hodinky, doplňky 65,80
B10 Moje Ambulance zdraví a krása 208,35
R103 Mondo pizza restaurace a kavárny 49,21
B05 Montana Sw iss Sport sport 495,06
R105 Mr. Li-Wu restaurace a kavárny 57,92
B11 OFF LINE móda 184,46
B132b OP Profashion móda 349,54
B128 Original Marines móda 114,50
B02 Orsay móda 203,16
B31 Oxalis domácnost a dárky 22,30
B61 Paradox Stříbro 925 brýle, hodinky, doplňky 26,11
B25 Pet shop domácnost a dárky 166,05
B60 Pierre Cardin móda 118,34
R107 Pizzeria Dolce Vita restaurace a kavárny 269,75
B34 Planeo Quick Time brýle, hodinky, doplňky 80,46
B126 Planet Bow ling restaurace a kavárny
B18 Poster shop služby 39,64
B132a Punčocha-cha móda 25,94
B51 Reno obuv 391,32
B59 Snow boardel sport 202,45
B50 T-mobile služby 89,85
B55 Takko móda 736,15
B09a Tchibo restaurace a kavárny 144,02
B04 Timo móda 76,53
B42 Vabbi Factory Outlet móda 326,91
B30a Vitaland zdraví a krása 21,33
B06 Vodafone elektronika 71,06
B58 Woodface domácnost a dárky 65,87
B46a WS International domácnost a dárky 44,13
B01 Yves Rocher zdraví a krása 98,58
B49 Žralok služby 19,21
Celkem
1 145,86
29 698,75
Příloha 2: Počty návštěvníků a výnosnost
Tab. P2: Počty návštěvníků v Galerii Butovice
Tab. P3: Výnosnost na 1 m2
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2005 2006 2007 2008
Albert
Ostatní nájemci
Celkový průměr
37 788 35 856 43 220 46 387
31 388 27 104 31 187 32 692
34 588 31 480 37 203 39 539
2005 2006 2007 2008
leden
únor
březen
duben
květen
červen
červenec
srpen
září
říjen
listopad
prosinec
259 980 245 446 276 497
226 688 237 181 235 603
222 599 257 060 269 306 255 878
309 653 249 961 257 207 275 660
321 943 252 295 258 041 294 899
300 823 257 984 248 430 287 152
267 471 236 575 236 653 286 011
258 053 250 625 253 726 284 794
253 295 272 594 253 832 303 479
238 140 266 965 252 091 295 702
275 730 270 869 296 004 329 445
316 611 300 473 338 360 400 659
Příloha 3: Obraty
Tab. P4: Obraty v hypermarketu Albert
Tab. P5: Obraty ostatních nájemců (mimo hypermarketu Albert)
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2005 2006 2007 2008
leden
únor
březen
duben
květen
červen
červenec
srpen
září
říjen
listopad
prosinec
44 938 269 46 569 045 44 461 147
40 725 556 38 491 982 36 466 317
34 369 266 41 545 229 42 605 386 40 123 710
59 698 445 41 961 241 41 914 922 40 370 084
55 058 562 41 290 214 41 542 919 40 111 472
50 868 654 43 676 530 42 543 702 38 537 466
44 392 015 34 667 312 39 838 105 35 428 364
42 764 675 37 078 143 40 195 544 36 606 605
40 152 386 39 100 074 42 230 231 40 373 262
43 104 840 43 368 836 42 926 670 43 595 115
52 949 279 48 944 883 49 413 111 50 310 200
71 042 732 69 577 304 62 790 236 68 919 020
2005 2006 2007 2008
leden
únor
březen
duben
květen
červen
červenec
srpen
září
říjen
listopad
prosinec
37 605 368 42 610 037 49 322 000
33 415 731 39 559 274 48 721 000
32 922 000 39 235 496 47 096 932 56 458 000
50 360 447 40 554 809 47 133 860 53 208 000
50 629 458 38 999 110 47 350 307 53 009 000
44 420 906 39 356 830 50 394 778 49 002 000
39 978 496 38 293 242 43 974 302 45 936 000
38 610 576 37 744 717 44 270 789 47 752 000
41 593 311 41 574 572 49 527 366 50 784 000
33 981 607 39 734 068 49 622 946 51 750 000
40 415 169 45 869 206 58 021 768 57 759 000
64 648 058 63 762 307 79 644 851 80 840 000
Příloha 4: Nákupní košík a počet transakcí
Tab. P6: Hodnota nákupního košíku v hypermarketu Albert
Tab. P7: Počet transakcí v hypermarketu Albert
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2005 2006 2007 2008
leden 343 376 410
únor 353 381 418
březen 350 344 383 448
duben 360 370 398 425
květen 397 345 380 439
červen 386 350 402 386
červenec 343 358 372 400
srpen 326 343 365 410
září 392 352 399 408
říjen 291 333 373 411
listopad 292 375 424 449
prosinec 468 464 546 561
2005 2006 2007 2008
leden
únor
březen
duben
květen
červen
červenec
srpen
září
říjen
listopad
prosinec
109 579 113 439 120 224
94 788 103 859 116 670
93 930 114 103 123 086 125 913
139 905 109 668 118 466 125 282
127 607 113 189 124 743 120 706
115 132 112 569 125 445 118 647
116 471 107 005 118 114 114 766
118 294 110 023 121 273 116 397
106 213 118 261 124 239 124 567
116 754 119 145 128 303 121 142
138 204 122 345 136 953 128 649
138 204 137 346 145 741 144 057
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